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Perkembangan teknologi yang saat ini sangat cepat adalah teknologi 
internet, yang sudah menjadi bagian tidak terpisahkan dengan kehidupan 
masyarakat. Pesatnya perkembangan internet di Indonesia dipicu oleh kebutuhan 
masyarakat Indonesia terhadap kemudahan memperoleh informasi melalui 
internet. Pertumbuhan yang pesat akan pengguna internet ternyata mendorong 
tumbuhnya penyedia jasa layanan internet. Dengan semakin banyaknya penyedia 
jasa layanan internet yang ada, tentunya juga membuat tingkat persaingan yang 
ketat dalam memfasilitasi pengguna internet antar penyedia jasa layanan internet. 
Para ISP tentunya harus mampu bersaing ketat dengan ISP lainnya untuk 
memenangkan persaingan dalam merebut hati pelanggan dan juga 
mempertahankannya. ISP-ISP tersebut perlu melakukan strategi agar pelanggan 
memiliki tingkat loyalitas yang tinggi terhadap produk mereka. 
 
Perumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana service quality 
berpengaruh terhadap customer satisfaction, customer satisfaction berpengaruh 
terhadap customer loyalty, service quality berpengaruh terhadap customer loyalty, 
switching cost berpengaruh terhadap customer loyalty, corporate image 
berpengaruh terhadap customer loyalty, service quality berpengaruh terhadap 
corporate image dan price perception berpengaruh terhadap brand customer 
loyalty. 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh service quality 
berpengaruh terhadap customer satisfaction, customer satisfaction berpengaruh 
terhadap customer loyalty, service quality berpengaruh terhadap customer loyalty, 
switching cost berpengaruh terhadap customer loyalty, corporate image 
berpengaruh terhadap customer loyalty, service quality berpengaruh terhadap 
corporate image dan price perception berpengaruh terhadap brand customer 
loyalty pada ISP Telkom Speedy. Sampel yang diambil adalah 200 responden 
pengguna ISP Telkom Speedy di Karanganyar yang telah berlangganan minimal 3 
bulan. 
 
Sejalan dengan masalah dan tujuan tersebut hipotesis sebagai berikut 
service quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction, customer 
satisfaction berpengaruh positif terhadap customer loyalty, service quality 
 xiv
berpengaruh positif terhadap customer loyalty, switching cost berpengaruh positif 
terhadap customer loyalty, corporate image berpengaruh positif terhadap 
customer loyalty, service quality berpengaruh positif terhadap corporate image 
dan price perception berpengaruh positif terhadap brand customer loyalty. 
 
Penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Model (SEM) 
dengan program AMOS 4.01 yang digunakan untuk membuktikan kebenaran dari 
hipotesis. Berdasarkan hasil uji dengan menggunakan metode SEM, goodness-of-
fit atas model yang diajukan menunjukkan hasil yang baik. Berikut adalah urutan 
hasil pengukuran model penelitian: c2 = 282,879; probabilitas = 0,075; RMSEA = 
0,026; GFI = 0,910 ; AGFI = 0,873; CMIN/DF = 1,132; TLI = 0,982; CFI = 
0,986..  
 
Hasil pengujian hipotesis menunjukkan service quality berpengaruh positif 
terhadap customer satisfaction dengan CR sebesar 4,240, customer satisfaction 
berpengaruh positif terhadap customer loyalty dengan CR sebesar 3,124, service 
quality berpengaruh positif terhadap customer loyalty dengan CR sebesar 2,423, 
switching cost berpengaruh positif terhadap customer loyalty dengan CR sebesar 
2,499, corporate image berpengaruh positif terhadap customer loyalty dengan CR 
sebesar 3,684, service quality berpengaruh positif terhadap corporate image 
dengan CR sebesar 2,391 dan price perception berpengaruh positif terhadap brand 
customer loyalty dengan CR sebesar 2,149. 
 
Berdasarkan hasil penelitian, saran yang dapat penulis berikan adalah 
disarankan pemasar mendesain strategi-strategi yang dapat membangun kelima 
variabel yang berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen sehingga loyalitas 
konsumen dapat terbentuk, meningkatkan pelayanan atau minimal Telkom Speedy 
dapat mempertahankan kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan yang sudah 
ada seperti pada saat ini, melakukan survey kualitas pelayanan dan kepuasan 
pelanggan dengan tenggat waktu yang teratur pada kualitas pelayanan yang 
diberikan Telkom Speedy, melakukan pengevaluasian secara intensif terhadap 
pelayanan yang tidak memuaskan dan ikut melibatkan konsumen lewat saran-
sarannya dalam hal peningkatan kualitas pelayanan, perusahaan diharapkan 
mampu memberikan penjelasan dan informasi kepada konsumen mengenai harga 
yang dibayar oleh konsumen, sehingga konsumen merasa harga yang dibayar 
sesuai dan pantas dengan fasilitas dan pelayanan yang diberikan oleh pihak 
Telkom Speedy. 
 
Kata Kunci :  service quality, customer satisfaction, customer loyalty, switching 






ANALYSIS OF FACTORS THAT INFLUENCE CONSUMER 
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LOYALTY  
(Studies on Telkom Speedy ISP Users in Karanganyar) 
By:  




Current technological development is very fast internet technology, which 
has become an integral part of community life. The rapid development of Internet 
in Indonesia triggered by the needs of the people of Indonesia to the ease of 
obtaining information through the Internet. The rapid growth of Internet users 
apparently will encourage Internet service providers. With more and more Internet 
service providers that exist, of course, also makes the level of intense competition 
among Internet users in facilitating Internet provider. The ISP must be able to 
compete closely with other ISPs to win the competition in winning customers and 
also maintain it. ISPs will need to make the strategy so that customers have a high 
level of loyalty to their product. 
 
Formulation of the problem in this research is how the service quality 
influence on customer satisfaction, customer satisfaction influence on customer 
loyalty, service quality influence on customer loyalty, switching cost influence on 
customer loyalty, corporate image influence on customer loyalty, service quality 
influence on corporate image and price perception influence on customer loyalty. 
 
This study aims to analyze the influence of service quality influence on 
customer satisfaction, customer satisfaction influence on customer loyalty, service 
quality influence on customer loyalty, switching cost influence on customer 
loyalty, corporate image influence on customer loyalty, service quality influence 
on corporate image and price perception influence on customer loyalty in ISP 
Telkom Speedy. The samples taken were 200 respondents in the user's ISP 
Telkom Speedy Karanganyar who have subscribed to a minimum three months.  
 
Along with the problems and goals the following hypothetical service 
quality has positive influence on customer satisfaction, customer satisfaction has 
positive influence on customer loyalty, service quality has positive influence on 
customer loyalty, switching cost has positive influence on customer loyalty, 
corporate image positive influence on customer loyalty, service quality positive 
effect on corporate image and price perception has positive influence on customer 
brand loyalty.  
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This study uses Structural Equation Model (SEM) with AMOS 4.01 
program that is used to prove the truth of the hypothesis. Based on test results 
using SEM methods, goodness-of-fit of the model proposed shows good results. 
Here is the sequence of  2 = 282.879; probability =cmeasurement results of the 
research model:  0.075, RMSEA = 0.026, GFI = .910, AGFI = 0.873; Cmin / DF = 
1.132, TLI = .982, CFI = 0.986 . 
 
Hypothesis testing results indicate a positive influence on service quality 
customer satisfaction with the CR of 4.240, customer satisfaction has positive 
influence on customer loyalty with a CR of 3.124, service quality has positive 
influence on customer loyalty with a CR of 2.423, switching cost has positive 
influence on customer loyalty with a CR of 2.499, corporate image positive 
influence on customer loyalty with a CR of 3.684, positive effect on service 
quality corporate image with a CR of 2.391 and the price perception has positive 
influence on customer brand loyalty with a CR of 2.149.  
 
Based on the findings, some suggestions are the authors give is advised 
marketers to design strategies that can build a fifth variable which has positive 
influence on customer loyalty so that consumers can form loyalty, improve 
service, or at least Telkom Speedy can maintain service quality and satisfaction of 
existing customers such as at present, conducted a survey of service quality and 
customer satisfaction with regular deadlines on the quality of services provided 
Telkom Speedy, conduct an intensive evaluation of the services that are not 
satisfying and involving consumers follow through his advice in terms of 
improving service quality, the company is expected to provide explanations and 
information to consumers about the prices paid by consumers, so consumers feel 
the price paid appropriate and inappropriate with the facilities and services 
provided by Telkom Speedy. 
 
Keywords: service quality, customer satisfaction, customer loyalty, switching 















A. LATAR BELAKANG MASALAH 
Kebutuhan akan teknologi, baik itu teknologi informasi 
maupun telekomunikasi sangat tinggi dari mulai golongan menengah 
kebawah dan golongan menengah ke atas. Semua individu sangat 
membutuhkan teknologi untuk mempercepat perkembangan atau 
meningkatkan pembangunan baik pembangunan individu maupun 
kelompok. Perkembangan teknologi yang saat ini sangat cepat adalah 
teknologi internet, yang sudah menjadi bagian tidak terpisahkan 
dengan kehidupan masyarakat.  
Perkembangan dunia internet di Indonesia sungguh 
menunjukkan hasil yang sangat positif. Menurut APJII (Asosiasi 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) jumlah pengguna 
Internet pada tahun 2009 sudah mencapai 30 juta dan 4 juta 
diantaranya merupakan pelanggan dari Internet Service Provider 
(ISP) yang ada di Indonesia. Pesatnya perkembangan internet di 
Indonesia dipicu oleh kebutuhan masyarakat Indonesia terhadap 
kemudahan memperoleh informasi melalui internet. Pertumbuhan 
yang pesat akan pengguna internet ternyata mendorong tumbuhnya 
penyedia jasa layanan internet. Dengan semakin banyaknya penyedia 
jasa layanan internet yang ada, tentunya juga membuat tingkat 
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persaingan yang ketat dalam memfasilitasi pengguna internet antar 
penyedia jasa layanan internet. 
Berbagai layanan yang disediakan penyedia jasa langganan 
internet atau Internet Service Provider memberikan banyak pilihan 
bagi masyarakat untuk mengakses internet dengan menggunakan 
jasa ISP tertentu. Para ISP tentunya harus mampu bersaing ketat 
dengan ISP lainnya untuk memenangkan persaingan dalam merebut 
hati pelanggan dan juga mempertahankannya. ISP-ISP tersebut perlu 
melakukan strategi agar pelanggan memiliki tingkat loyalitas yang 
tinggi terhadap produk mereka. 
Loyalitas konsumen merupakan tujuan utama pemasaran, 
sehingga loyalitas konsumen sangat perlu dipertahankan dan 
ditingkatkan karena mempertahankan pelanggan yang sudah ada 
lebih mudah dan lebih menghemat biaya dibandingkan dengan 
mencari pelanggan baru. Loyalitas akan memberi banyak 
keuntungan bagi perusahaan, sehingga akan mendorong seseorang 
untuk melakukan pembelian berulang (purchase intention) dan 
merekomendasikan merek tersebut kepada teman dan rekan (Lau 
dan Lee, 1999). Customer loyalty merupakan suatu ukuran kesetiaan 
konsumen terhadap penggunaan sebuah merek. Loyalitas diakui 
sebagai faktor yang penting dan merupakan prasyarat kelangsungan 
hidup sebuah perusahaan.  
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ISP Telkom Speedy yang merupakan salah satu pelopor bisnis 
ISP di Indonesia dan memiliki jaringan luas di Indonesia tentunya 
juga harus meningkatkan loyalitas para pelanggannya. Hal tersebut 
harus dilakukan untuk mengantisipasi agar para pelanggannya tidak 
beralih ke ISP lain yang baru bermunculan yang tentu saja 
memberikan promosi-promosi menarik bagi konsumen. 
Banyak faktor yang mempengaruhi loyalitas konsumen. 
Kualitas pelayanan (Service Quality) dan kepuasan pelanggan 
(Customer Satisfaction) merupakan aspek  vital dalam rangka 
bertahan dalam bisnis dan memenangkan persaingan (Tjiptono, 2004 
: 145 ). Kualitas pelayanan  adalah sesuatu yang mengawali adanya 
kepuasan pelanggan (Syzmanski et al dalam  Darsono et al, 2006). 
Semakin tinggi tingkat kualitas pelayanan yang dipersepsikan, 
semakin meningkat kepuasan konsumen. Pernyataan tersebut 
menegaskan adanya hubungan yang erat antara kualitas pelayanan 
dengan kepuasan pelanggan (Parasuraman, 1988 dalam Karsono, 
2007) 
Kepuasan pelanggan merupakan salah satu dari tujuan 
pemasaran yang secara dekat dihubungkan dengan loyalitas 
konsumen (Zeithamal dan Bitner, 2000 dalam Matzler, 2005). Jika 
konsumen merasa puas dengan suatu produk atau jasa, mereka 
cenderung akan terus membeli dan menggunakannya (J. Paul Peter 
and Jerry C Olson, Consumer Behaviour. 1996: 157). Kepuasan 
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pelanggan berhubungan erat dengan loyalitas konsumen dan sangat 
berpengaruh pada profitabilitas (Hallowell and Johnson et al, 1996 
dalam Matzler et al, 2005).  
Menurut Nguyen (2001: 227-236) citra merupakan tujuan 
pokok sebuah perusahaan. Pengertian citra itu sendiri sebenarnya 
abstrak atau intangible, tetapi wujudnya dapat dirasakan dari hasil 
penelitian, penerimaan, kesadaran dan pengertian, baik semacam 
tanda respek atau hormat, dari publik sekelilingnya atau masyarakat 
luas terhadap personalnya (dipercaya, profesional dan dapat 
diandalkan dalam pemberian pelayanan yang baik). 
Citra perusahaan (corporate image) didefinisikan sebagai 
persepsi kepada sebuah perusahaan yang direfleksikan dalam asosiasi 
yang terdapat dalam memori konsumen (Kotler, 2001). Nguyen dan 
Leblanc (2001) menyatakan citra perusahaan berhubungan dengan 
fisik dan atribut yang berhubungan dengan perusahaan seperti nama, 
bangunan, produk/jasa, untuk mempengaruhi kualitas yang 
dikomunikasikan oleh setiap orang supaya tertarik dengan 
perusahaan. Citra menggambarkan keseluruhan kesan yang dibuat 
publik tentang perusahaan dan produknya. Citra dipengaruhi oleh 
banyak faktor diluar kontrol perusahaan (Kotler, 2001: 296). 
Harga dapat diartikan sebagai jumlah uang yang ditagihkan 
untuk suatu produk atau jasa, atau jumlah nilai yang dipertukarkan 
konsumen untuk memanfaatkan, memiliki, atau menggunakan 
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produk atau jasa (Kotler, Amstrong, 1997). Harga digunakan oleh 
konsumen sebagai extrinsic cue yang penting dan merupakan 
indikator dari kualitas atau manfaat produk. Merek yang memiliki 
harga tinggi sering dipersepsikan konsumen memiliki kualitas yang 
lebih tinggi dibandingkan dengan merek yang memiliki harga rendah 
(Blattberg dan Winniewski, 1989; Dodds et al., 1991; Kamakura dan 
Russell, 1993; Milgrom dan Roberts, 1986; Olson, 1977 dalam Yoo et 
al., 2000). Penilaian yang obyektif terhadap harga menciptakan 
persepsi harga konsumen. Shiffman dan Kanuk (2000) dalam 
Wahyudi (2005) mengindikasikan bagaimana konsumen 
mempersepsikan harga, baik itu tinggi atau rendah, akan memiliki 
pengaruh yang kuat terhadap intensitas pembelian dan kepuasan 
konsumen. Selain itu, literatur pemasaran umum mendukung 
gagasan bahwa faktor-faktor harga mempengaruhi persepsi harga 
pelanggan, yang pada gilirannya berkontribusi loyalitas pelanggan 
(Reichheld, 1996 dalam Cheng et al., 2008).  
Switching cost adalah faktor yang secara langsung 
mempengaruhi sensitifitas konsumen pada tingkat harga dan biaya 
sehingga mempengaruhi loyalitas konsumen (Bloemer et al., 1998, 
Burnham et al., 2003) biaya perpindahan dapat dalam bentuk biaya 
monetary, waktu dan usaha psikologi, membantu penyedia layanan 
memelihara atau menahan konsumennya untuk tetap konsisten 
dengan perusahaan (Gronhaugh dan Gilly dalam Lam, 2004). 
 xxii
Perubahan teknologi dan strategi diferensiasi dari perusahaan 
menyebabkan biaya perpindahan menjadi faktor penting bagi 
loyalitas konsumen (Aydin dan Ozer, 2005). Bloemer et al., (2008) 
dalam industri yang dikategorikan memiliki biaya perpindahaan yang 
rendah konsumennya akan kurang loyal dibanding dengan indurtri 
jasa dengan biaya perpindahan yang tinggi. 
Penelitian yang dilakukan Cheng et al., (2008) mengenai 
customer loyalty pada ISP di Hongkong, mengemukakan bahwa 
terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi customer loyalty yaitu 
customer satisfaction, switching cost, dan price perception. Meskipun 
terbukti bahwa ada hubungan yang signifikan antara service quality 
dengan customer satisfaction, namun tidak ditemukan hubungan 
langsung antara service quality dan customer loyalty. Demikian juga 
dengan corporate image juga tidak terkait dengan customer loyalty. 
Penelitian ini merupakan bentuk replikasi dari penelitian yang 
dilakukan oleh Cheng et al., (2008). Objek penelitian ini adalah ISP 
Telkom Speedy. ISP Telkom Speedy merupakan salah satu ISP yang 
cukup dikenal oleh masyarakat Karanganyar. Berdasarkan uraian 
tersebut diatas, maka peneliti melakukan penelitian dengan judul: 
 ”ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI 




B. RUMUSAN MASALAH 
Berdasar uraian diatas, peneliti ingin meneliti mengenai 
faktor-faktor yang dapat mempengaruhi konsumen untuk dapat loyal 
pada suatu ISP. Secara spesifik, perumusan masalah dalam penelitian 
ini, sebagai berikut: 
1. Apakah Service Quality berpengaruh terhadap Customer 
Satisfaction? 
2. Apakah Customer Satisfaction berpengaruh terhadap Customer 
Loyalty? 
3. Apakah Service Quality berpengaruh terhadap Customer Loyalty? 
4. Apakah Switching Cost  berpengaruh terhadap Customer Loyalty? 
5. Apakah Corporate Image berpengaruh terhadap Customer 
Loyalty? 
6. Apakah Service Quality berpengaruh terhadap Corporate Image? 
7. Apakah Price Perception berpengaruh terhadap Customer Loyalty?  
 
C. TUJUAN PENELITIAN 
 Mengacu pada perumusan masalah diatas, maka tujuan 
penelitian yang ingin dicapai, yaitu untuk menganalisis dan 
mengetahui: 
1.   Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction 
2. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty 
3. Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty 
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4. Pengaruh Switching Cost terhadap Customer Loyalty 
5. Pengaruh Corporate Image terhadap Customer Loyalty 
6.   Pengaruh Service Quality terhadap Corporate Image  
7.   Pengaruh Price Perception terhadap Customer Loyalty 
 
D. MANFAAT PENELITIAN 
Hasil dari peneltian ini diharapkan dapat memberi manfaat 
antara lain: 
1. Kontribusi Empiris 
Penelitian ini berusaha memberikan pengetahuan secara 
empiris kepada akademisi. Peneliti berupaya menganalisa 
mengenai faktor – faktor yang mempengaruhi customer loyalty. 
Memberikan penjelasan tentang hubungan antar variabel - 
variabel tersebut.  
2. Kontribusi Metodologi 
Pada penelitian ini memberikan suatu penggambaran  yang 
lebih jelas tentang hubungan corporate image, service quality, 
customer satisfaction, price perception, dan switching cost terhadap 
customer loyalty, kemudian hubungan antara service quality 
terhadap customer satisfaction dan corporate image. 
3. Kontribusi Kebijakan 
Peneliti ingin memberikan masukan kepada pihak ISP 
Telkom Speedy untuk digunakan sebagai pedoman dalam 
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meningkatkan loyalitas pelanggan dan juga diharapkan melalui 
penelitian ini dapat dikemukakan diantara pengaruh service 
quality, corporate image, switching cost, price perception, dan 
customer satisfaction terhadap customer loyalty dan akan diketahui 























KAJIAN TEORI DAN HIPOTESIS 
 
A. SERVICE QUALITY 
Untuk memahami kualitas pelayanan terlebih dahulu harus 
dipahami pengertian kualitas itu sendiri. Kualitas sering diungkapkan 
dalam beberapa definisi dari sudut pandang konsumen. Menurut 
Goetsh dan Davis dalam Tjiptono (2001) pengertian kualitas sangat 
sukar didefinisikan, orang akan mengetahuinya jika melihat atau 
merasakannya. Sebagian orang mengaitkan kualitas dengan produk 
atau jasa, tetapi sebenarnya kualitas lebih dari itu, menurutnya 
kualitas juga termasuk proses, lingkungan, dan manusia. Hal tersebut 
tampak jelas dari definisinya bahwa kualitas merupakan suatu 
kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, 
proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. 
Lewis dan Booms, (1983) dalam Tjiptono, (2001) 
mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai ukuran seberapa bagus 
tingkat layanan yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi 
pelanggan. Kualitas layanan bisa diwujudkan melalui pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya 
untuk mengimbangi harapan pelanggan. Service quality adalah 
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penilaian konsumen tentang kehandalan dan superioritas pelayanan 
secara keseluruhan (Zeithaml, 1988). Konsumen akan membuat 
perbandingan antara yang mereka berikan dengan apa yang didapat 
(Bloemer et al., 1998). Kualitas pelayanan adalah upaya pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan konsumen serta ketepatan penyampaianya 
untuk mengimbangi harapan konsumen. 
Definisi tersebut sejalan dengan yang dikemukakan 
Parasuraman, Zeithanal, dan Berry, (1985), bahwa jika pelayanan 
yang diterima atau dirasakan sesuai dengan yang diharapkan, maka 
kualitas pelayanan dipersepsikan sebagai kualitas yang memuaskan, 
sedangkan jika pelayanan yang diberikan tidak sesuai harapan, maka 
kualitas pelayanan dipersipkan buruk. Dengan demikian baik 
tidaknya kulitas pelayanan tergantung pada kemampuan penyedia 
jasa (pelayanan) dalam memenuhi harapan pelanggannya secara 
konsisten. 
 Pelayanan yang berkualitas dapat didayagunakan dengan 
mengidentifikasikan bentuk kepuasan pelayanannya (Parasuraman, 
1985). Perwujudan kepuasan pelanggan yang dapat diidentifikasi 
melalui dimensi kualitas pelayanan, yaitu: 
1. Bukti langsung (Tangibles): Penampilan dan kemampuan 
sarana dan prasarana fisik yang dapat diandalkan untuk 
memberikan pelayanan sesuai dengan yang telah dijanjikan. 
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2. Keandalan (Reliability): Kemampuan memberikan pelayanan 
sesuai dengan yang telah dijanjikan dengan segera, akurat, dan 
memuaskan. 
3. Daya Tanggap (Responsiveness): Keinginan para staff untuk 
membantu para konsumen dan memberikan pelayanan dengan 
sebaik mungkin. 
4. Jaminan (Assurance), mencakup pengetahuan, kemampuan, 
kesopanan, dan sifat yang dimiliki oleh para staff, bebas dari 
bahaya, resiko atau keragu-raguan. 
5. Empati (Emphaty), meliputi kemudahan dalam melakukan 
hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan 
memahami kebutuhan konsumen. 
 
B. CUSTOMER SATISFACTION 
Pada dasarnya tujuan dari suatu bisnis adalah untuk 
menciptakan para pelanggan yang merasa puas. Terciptanya 
kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, 
diantaranya hubungan antara perusahaan dan pelanggannya menjadi 
harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan 
terciptanya loyalitas pelanggan. Dewasa ini perhatian terhadap 
kepuasan maupun ketidakpuasan pelanggan telah semakin besar. 
Semakin banyak pihak yang menaruh perhatian terhadap hal ini. 
pihak yang paling banyak berhubungan langsung dengan kepuasan/ 
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ketidakpuasan pelanggan adalah pemasar, konsumen, kosumeris dan 
peneliti perilaku konsumen. 
Ada beberapa definisi yang diberikan oleh para ahli terhadap 
kepuasan pelanggan. Kepuasan Pelanggan adalah evaluasi purna beli 
dimana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau 
melampaui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul 
apabila masih tidak memenuhi harapan. (Engel, et al, 2001 : 56). 
Kotler (2003) secara umum mendefinisikan kepuasan 
konsumen sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang yang 
berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (hasil) 
suatu produk dan harapan – harapannya. Kepuasan konsumen 
adalah respon terhadap evaluasi ketidaksesuaian atau diskonfirmasi 
yang dirasakan antara harapan sebelumnya (atau norma kinerja 
lainnya) dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah 
pemakaiannya (Tjiptono, 2004 : 146) 
Menurut Woodruff, (1997) dalam Yang dan Peterson, (2004 : 
805) kepuasan konsumen didefinisikan sebagai semua perasaan positif 
atau negatif mengenai nilai jasa yang diterima dari penyedia jasa. 
Perusahaan perlu memonitor dan meningkatkan tingkat kepuasan 
pelanggannya. Makin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, makin besar 
kemungkinan pelanggan tetap setia (Kotler, 203 : 49). 
Kepuasan konsumen adalah respon terhadap evaluasi 
ketidaksesuaian atau diskonfirmasi yang dirasakan antara harapan 
 xxx
sebelumnya (atau norma kinerja lainnya) dan kinerja actual produk 
yang dirasakan setelah pemakaiannya (Tjiptono, 2000). Pada 
dasarnya kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan atas produk akan 
berpengaruh pada pola perilaku selanjutnya. Kepuasan konsumen 
terhadap suatu pengalaman akan suatu jasa tertentu akan 
melahirkan sebuah evaluasi atau sikap terhadap kualitas jasa dari 
waktu ke waktu (Oliver, 1993 dalam Karsono, 2008). 
Customer satisfaction adalah suatu perasaan atau tingkah laku 
pelanggan terhadap sebuah produk atau jasa setelah mereka 
menggunakannya (Jamal dan Naser, 2002). Customer satisfaction juga 
didefinisikan sebagai keseluruhan penilaian kepuasan atau pemberian 
sebuah atribut yang spesifik. Hal itu berdasar asumsi kepuasan 
sebagai hasil pada kualitas pelayanan (Cronin dan Taylor, 1992). 
Berdasarkan Sharma et al., (1999) terdapat suatu tendensi terhadap 
pengukuran customer satisfaction secara tingkatan umum ketika 
pengadopsian kepuasan. 
Kepuasan konsumen terhadap suatu pengalaman akan suatu 
jasa tertentu akan melahirkan sebuah evaluasi atau sikap terhadap 
kualitas jasa dari waktu ke waktu (Oliver, 1993 dalam Parasuraman, 
1998). Hal ini ditunjukkan pelanggan setelah terjadi proses pembelian 
atau dia akan menunjukkan besarnya kemungkinan untuk kembali 
membeli produk yang sama.  
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Kepuasan merupakan bentuk dari harapan yang dapat 
dipenuhi oleh perusahaan. Pelanggan akan mengevaluasi pelayanan 
jasa yang telah diberikan oleh perusahaan. Harapan pelanggan 
adalah kepuasan dalam pelayanan dan kepuasan dalam pemakaian 
produk dan layanan. Pelanggan yang puas cenderung akan 
memberikan referensi yang baik kepada orang lain, dimana hal 
tersebut merupakan promosi yang efektif bagi perusahaan. Pelanggan 
yang merasa atau mendapatkan kepuasan akan berubah pikiran jika 
mereka mendapat tawaran yang lebih baik. Pelanggan yang telah 
puas cenderung sulit untuk mengubah pilihan mereka terhadap merk. 
Hasilnya akan terdapat kelekatan emosional sehingga dapat 
menciptakan customer loyalty. 
 
C. CORPORATE IMAGE 
Menurut Nguyen, (2001: 227-236) citra merupakan tujuan 
pokok sebuah perusahaan. Pengertian citra itu sendiri sebenarnya 
abstrak atau intangible, tetapi wujudnya dapat dirasakan dari hasil 
penelitian, penerimaan, kesadaran dan pengertian, baik semacam 
tanda respect atau hormat, dari publik sekelilingnya atau masyarakat 
luas terhadap personalnya (dipercaya, professional dan dapat 
diandalkan dalam pemberian pelayanan yang baik). 
Menurut Frank Jefkins, citra perusahaan (corporate image) 
adalah gagasan atau persepsi mental dari khalayak tertentu atas 
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suatu usaha atau organisasi, yang didasarkan pada pengetahuan dan 
pengalaman khalayak itu sendiri. 
Citra perusahaan (corperete image) didefinisikan sebagai 
persepsi kepada sebuah perusahaan yang direfleksikan dalam asosiasi 
yang terdapat dalam memori konsumen (Kotler, 2001). Nguyen dan 
Leblanc, (2001) menyatakan citra perusahaan berhubungan dengan 
fisik dan atribut yang berhubungan dengan perusahaan seperti nama, 
bangunan, produk/jasa, untuk mempengaruhi kualitas yang 
dikomunikasikan oleh setiap orang supaya tertarik dengan 
perusahaan. Citra menggambarkan keseluruhan kesan yang dibuat 
publik tentang perusahaan dan produknya. Citra dipengeruhi oleh 
banyak faktor diluar kontrol perusahaan (Kotler, 2001: 296). 
Pengertian lain dari image adalah proses yang berasal dari ide-
ide, perasaan dan pengalaman dengan perusahaan yang berasal dari 
memori dan pikiran yang diubah menjadi citra (Yuille dan Catchpole, 
1977). Oleh karena itu, image perusahaan merupakan hasil dari 
proses evaluasi. Walaupun pelanggan yang mungkin tidak memiliki 
cukup informasi tentang perusahaan, informasi yang diperoleh dari 
berbagai sumber seperti iklan dan lisan akan mempengaruhi proses 
membentuk image perusahaan. 
Citra perusahaan bisa bervariasi dan tidak sesuai dengan 
sesungguhnya, bergantung pada sejauh mana khalayak itu 
berhubungan dengan (dan mengetahui tentang) organisasi atau 
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perusahaan yang bersangkutan atas dasar itulah perusahaan harus 
senantiasa berusaha menciptakan hubungan yang baik antara 
pihaknya sendiri dan segenap unsure yang menjadi khalayak atau 
konsumennya yakni mulai dari para pemegang saham perusahaan, 
pegawai distribusi, konsumen dan lain-lain. Citra perusahaan tidak 
bisa direkayasa, namun citra yang dipersepsikan secara salah bisa 
diluruskan melalui penyebaran informasi dan pembeberan fakta-
fakta yang relevan. 
Tujuan yang ingin dicapai dari setiap lembaga, organisasi atau 
perusahaan intinya adalah sama, yaitu mendapatkan citra positif dan 
kepercayaan dari publiknya. Citra perusahaan terbentuk atas segala 
hal yang berhubungan dengan perusahaan, baik yang dengan sengaja 
dikomunikasikan maupun yang tercipta dengan sendirinya dimata 
khalayak. Sehingga baik buruknya citra suatu perusahaan 
bergantung kembali pada upaya perusahaan mengimplementasikan 
dirinya pada khalayaknya, baik khalayak internal maupun eksternal. 
Citra perusahaan ditentukan atas tindakan perusahaan. 
Perusahaan akan mendapat citra yang positif, jika khalayaknya 
mendapatkan kesan-kesan positif dari tindakan perusahaan. 
Sedangkan citra negatif akan terbentuk jika perusahaan tersebut 
tidak berhasil  melakukan tindakan-tindakan yang dapat 
menghasilkan kesan positif dimata khalayaknya. 
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Wayne Delozier, (1976) dalam “The Marketing Communication 
Process”, berpendapat bahwa citra perusahaan yang baik merupakan 
aset perusahaan yang sangat berharga. Reputasi suatu perusahaan 
kerap menjadi penentu apakah seorang konsumen membeli produk 
tersebut atau produk lainnya serupa dengan merk lainnya. Banyak 
pelanggan yang bersedia membayar dengan harga yang lebih tinggi 
untuk produk atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan yang 
terpandang, karena mereka merasa yakin dengan keputusan 
pembeliannya. Sama halnya dengan para pemasok, pemegang saham, 
para karyawan dan perusahaan lain yang terkait ikut terpengaruh 
dengan citra perusahaan. 
 
D. SWITCHING COST 
Menurut Porter dalam Anne dan Hwang (2006), Swithing Cost 
adalah biaya pendahuluan yang didefinisikan dengan dua arti, yang 
pertama switching cost merupakan tingkah laku memilih (switching 
behaviour) dan tidak termasuk biaya yang terus menerus setelah 
melakukan pemilihan. Kedua, swiching cost merupakan keseluruhan 
proses memilih dan tidak termasuk biaya-biaya yang terjadi pada 
peristiwa yang sebenarnya saat memilih. Lebih dari itu switching cost 
termasuk keseluruhan biaya psikologi dan biaya aktual dalam 
pencarian informasi, menilai informasi, melakukan transaksi dan 
mendapatkan serta menggunakan produk atau jasa baru. 
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Switching cost adalah persepsi secara ekonomis dan biaya 
psikologis yang berhubungan dengan perubahan dari satu provider ke 
provider yang lain (Jones et al. dalam Karsono, 2007). Switching cost 
merupakan penghalang yang menghalangi atau mencegah konsumen 
dalam melakukan pemilihan (Burnham, T.A., Frels, J.K. dan 
Mahajan, V. dalam karsono 2007: 99). 
Switching cost adalah faktor yang secara langsung 
mempengaruhi sensitifitas konsumen pada tingkat harga dan biaya 
sehingga mempengaruhi loyalitas konsumen (Bloemer et al, 1998, 
Burnham et al, 2003). Biaya perpindahan dapat dalam bentuk biaya 
monetary, waktu dan usaha psikologi, membantu penyedia layanan 
memelihara atau menahan konsumennya untuk tetap konsisten 
dengan perusahaan (Gronhaugh dan Gilly dalam Lam, 2004). 
Bila switching cost besar maka konsumen akan berhati-hati 
berpindah ke merek lain karena resiko kegagalan yang dihadapi juga 
besar sehingga konsumen cenderung loyal. Dan bila switching cost 
kecil maka konsumen akan mudah berpindah-pindah merek sehingga 
konsumen cenderung tidak loyal. 
Menurut Lam, (2004), maka biaya perpindahan mendorong 
konsumen untuk merekomendasikan pada yang lain. Perubahan 
teknologi dan strategi diferensiasi dari perusahaan menyebabkan 
biaya perpindahan menjadi faktor penting bagi loyalitas konsumen 
(Aydin dan Ozer, 2005). Bloemer et al., (2008) dalam industri yang 
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dikategorikan memiliki biaya perpindahaan yang rendah 
konsumennya akan kurang loyal dibanding dengan indurtri jasa 
dengan biaya perpindahan yang tinggi. 
Switching cost berpengaruh penting dalam kualitas layanan 
dalam menentukan loyalitas konsumen, jika kualitas layanan jelek 
maka akan mempertinggi biaya perpindahan yang berarti 
memberikan pemilihan bagi konsumen untuk memilih supplier yang 
lain (Simon et al, dalam Karsono 2007:100). 
 
E. PRICE PERCEPTION 
Dari sudut pandang pemasaran, harga merupakan satuan 
moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) 
yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan 
suatu barang atau jasa. Harga juga bisa diartikan sebagai jumlah 
uang yang ditagihkan untuk suatu produk atau jasa, atau jumlah nilai 
yang dipertukarkan konsumen untuk memanfaatkan, memiliki, atau 
menggunakan produk atau jasa (Kotler, Amstrong, 1997).  
Harga digunakan oleh konsumen sebagai extrinsic cue yang 
penting dan merupakan indikator dari kualitas atau manfaat produk. 
Merek yang memiliki harga tinggi sering dipersepsikan konsumen 
memiliki kualitas yang lebih tinggi dibandingkan dengan merek yang 
memiliki harga rendah (Blattberg dan Winniewski, 1989; Dodds et al., 
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1991; Kamakura dan Russell, 1993; Milgrom dan Roberts, 1986; 
Olson, 1977 dalam Yoo et al., 2000).  
Untuk sebagian besar konsumen Indonesia yang masih 
berpendapatan rendah, maka harga adalah faktor utama yang 
dipertimbangkan dalam memilih produk maupun jasa yang akan 
dibeli. Oleh karena itu, perusahaan harus dapat menentukan harga 
yang pantas (Aji, 2008). Doods et al. (1991) dalam Kusumaningtyas 
dan Hastjarja (2006) menemukan bahwa ketika konsumen 
mengevaluasi produk baru dan hanya memiliki sedikit pengalaman 
atau pengetahuan yang terbatas tentang produk baru tersebut, maka 
konsumen menggunakan harga sebagai petunjuk tentang kualitas dan 
persepsi harga yang terbentuk mempengaruhi persepsi kualitas. 
Penilaian yang obyektif terhadap harga menciptakan persepsi 
harga konsumen. Shiffman dan Kanuk, (2000) dalam Wahyudi, 
(2005) mengindikasikan bagaimana konsumen mempersepsikan 
harga, baik itu tinggi atau rendah, akan memiliki pengaruh yang kuat 
terhadap intensitas pembelian dan kepuasan konsumen. Selain itu, 
literatur pemasaran umum mendukung gagasan bahwa faktor-faktor 
harga mempengaruhi persepsi harga pelanggan, yang pada gilirannya 
berkontribusi loyalitas pelanggan (Reichheld, 1996 dalam Cheng et 
al., 2008).  
Beberapa penelitian menunjukkan bahwa konsumen akan 
menjadi loyal pada produk-produk berkualitas tinggi jika produk-
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produk tersebut ditawarkan dengan harga yang wajar, sesuai dengan 
tingkat kualitas produk tersebut (Dharmmestha, 1999 dalam 
Indrayani, 2004). Selain itu, kepekaan pembeli terhadap harga 
berkurang jika produk dianggap lebih bermutu, lebih bergengsi, dan 
lebih eksklusif (Kotler, 1996). Berdasarkan pernyataan tersebut bisa 
disimpulkan bahwa konsumen akan tetap loyal pada produk-produk 
yang berkualitas, bergengsi, dan eksklusif apabila ditawarkan dengan 
harga yang wajar, sesuai dengan tingkat kualitasnya. Perusahaan 
harus tetap menjaga dan meningkatkan kesesuaian harga dengan 
kualitas yang diberikan sehingga dapat mempertahankan dan 
meningkatkan kesetiaan konsumen terhadap produk.  
 
F. CUSTOMER LOYALTY  
Loyalitas adalah kata bergaya kuno yang mendeskripsikan 
keadaan dimana seseorang menyerahkan seluruh jiwa dan raganya 
pada suatu negara, keluarga dan teman-temannya (Kotler, 2004:111). 
Dalam pemasaran, loyalitas adalah kesetiaan pelanggan terhadap 
suatu merek atau produk. 
Loyalitas pelanggan berkaitan dengan kemungkinan 
kembalinya pelanggan, usaha pembuatan rujukan, melaksanakan 
Word of Mouth, serta melakukan referensi dan publisitas (Bowen & 
Shoemaker, 1998 dalam Cheng et al, 2008). Baldinger & Rubinson, 
(1996) dalam Cheng et al., (2008) mengatakan bahwa pelanggan setia 
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cenderung untuk tidak beralih ke pesaing dalam pandangan bujukan 
harga tertentu, dan mereka melakukan pembelian lebih banyak 
dibandingkan dengan pelanggan kurang setia.  
Loyalitas pelanggan pada umumnya digambarkan ketika 
pelanggan berulang kali melakukan pembelian barang atau jasa dari 
waktu ke waktu, melaksanakan Word of Mouth positif, dan membuat 
rujukan kepada pelanggan lain (Cheng et al., 2008).  
Oliver, (1997) dalam Yoo et al., (2000) mendefinisikan loyalitas 
konsumen merupakan kedalaman komitmen yang dipegang untuk 
melakukan pembelian kembali atau berlangganan terhadap 
produk/jasa dimasa mendatang meskipun terdapat pengaruh 
situasional dan usaha pemasaran yang kuat yang berpotensi 
menyebabkan perilaku berpindah  merek. Customer Loyalty 
merupakan bentuk dari pembelian berulang ( repetitive purchase). 
Konsumen yang loyal akan melakukan perilaku pembelian berulang 
pada suatu produk yang sama, walaupun banyak produk 
menawarkan diskon dan melakukan promosi yang gencar.  
 Sedangkan manfaat loyalitas menurut Hasan, (2008): 
1. Mengurangi biaya pemasaran 
2. Trade Leverage 
3. Menarik pelanggan baru 
4. Merespon ancaman pesaing 
5. Positive Word of Mouth 
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6. Nilai kumulatif bisnis berkelanjutan 
Konsumen akan loyal jika pelanggan / konsumen terpenuhi 
harapan (expectation) dengan produk yang diberikan perusahaan. 
Harapan pelanggan dapat berupa produk yang bagus, harga murah 
dan lain sebagainya. Konsumen menginginkan semua harapan 
(expectation) pelanggan terpenuhi oleh produsen. 
Aaker dalam Herizon dan Maylina, (2003:99) mengatakan 
beberapa faktor yang mempengaruhi kesetiaan merek: 
1. Variabel Satisfaction: kepuasan yang didapatkan dari penggunaan 
suatu produk yang meliputi kesesuaian antara kebutuhan dan 
keinginan, kesesuaian dengan manfaat, gambar dan tulisan, desain 
khas, kejelasan info, dan kemudahan dalam memperoleh. 
2. Variabel Habitual Behaviour: kebiasaan dalam menggunakan 
produk meliputi proses pengambilan keputusan dengan kesukaan. 
3. Variabel Commitment: kepercayaan dalam menggunakan suatu 
produk yang meliputi rekomendasi dan kepercayaan. 
4. Variabel Linking of Brand: tingkat kesukaan pada suatu produk 
meliputi keterikatan dan pengalaman. 
Menurut Kotler, (1999: 547) pelanggan yang loyal memiliki 
beberapa keuntungan bagi perusahaan, diantaranya; pelanggan yang 
loyal kurang sensitif terhadap harga, tetap berlangganan atau 
membeli produk perusahaan untuk periode yang lama dan 
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menyebarkan informasi yang positif tentang perusahaan dan produk 
yang ditawarkan. 
Loyalitas kosumen harus dikelola dengan baik oleh pemasar, 
sehingga efisiensi pengeluaran perusahaan dapat tercapai. Pemasar 
yang baik harus mampu menciptakan loyalitas pelanggan terhadap 
suatu produk. Perusahaan pada dasarnya berkompetisi untuk 
menciptakan loyalitas di benak konsumen. Loyalitas merupakan 
faktor kunci pada konsumen, sehingga konsumen melakukan 
tindakan pembelian berulang pada suatu produk.  
 
G. PENELITIAN TERDAHULU 
Penelitian terdahulu dilakukan oleh Cheng et al., (2008) yang 
berjudul The Driving Forces of Customer Loyalty: A Study of Internet 
Service Providers in Hong Kong. Data sample melalui e-mail selama 
dua minggu di Hongkong pada tahun 2008. Sampel akhir berjumlah 
737 responden, 509 berjenis kelamin laki-laki (69 %) dan 228 berjenis 
kelamin perempuan (31 %). Hipotesis pertama menduga bahwa 
service quality berpengaruh terhadap customer satisfaction. Hasilnya 
menunjukkan bahwa service quality berpengaruh terhadap customer 
satisfaction. Hipotesis kedua menduga bahwa customer satisfaction 
berpengaruh terhadap customer loyalty. Hasilnya menunjukkan 
bahwa customer satisfaction berpengaruh terhadap customer loyalty. 
Hipotesis ketiga menduga bahwa service quality berpengaruh 
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terhadap customer loyalty. Hasilnya menunjukkan bahwa service 
quality tidak berpengaruh terhadap customer loyalty. Hipotesis 
keempat menduga bahwa switching cost berpengaruh terhadap 
customer loyalty. Hasilnya menunjukkan bahwa switching cost 
berpengaruh terhadap customer loyalty. Hipotesis kelima menduga 
bahwa corporate image berpengaruh terhadap customer loyalty. 
Hasilnya menunjukkan bahwa corporate image tidak berpengaruh 
terhadap customer loyalty. Hipotesis keenam menduga bahwa service 
quality berpengaruh terhadap corporate image. Hasilnya 
menunjukkan bahwa service quality berpengaruh terhadap corporate 
image. Hipotesis ketujuh menduga bahwa price perception 
berpengaruh terhadap customer loyalty. Hasilnya menunjukkan 
bahwa price perception berpengaruh terhadap customer loyalty. 
  Penelitian yang dilakukan Darsono et al., (2006) meneliti 
tentang pengaruh perceived quality terhadap loyality yang dimediasi 
oleh satisfaction. Dalam penelitian tersebut, Darsono et al., (2006) 
mengemukakan bahwa perceived quality memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap loyality, baik secara langsung maupun dimediasi 
oleh satisfaction. Pengaruh perceived quality terhadap loyalty diketahui 
lebih besar daripada pengaruh perceived quality terhadap satisfaction. 
 
H. KERANGKA PEMIKIRAN 
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Dari telaah pustaka dan beberapa dasar teori yang ada serta 
dari penelitian sebelumnya, maka berikut ini adalah kerangka 
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 Gambar II.1 Kerangka Pemikiran 
Sumber : Cheng et al., (2008). 
 
Berdasar pada kerangka pemikiran diatas, dapat 














service quality,  switching cost, dan price perception serta variabel 
dependen corporate image, customer satisfaction yang mempengaruhi 
variabel dependen lain yaitu customer loyalty. Sedangkan variabel 
independen yaitu service quality berpengaruh terhadap variabel 
dependen yang lain yaitu customer satisfaction dan corporate image. 
 
I. PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Hipotesis adalah jawaban sementara atas masalah dalam 
penelitian atau pernyataan sementara tentang pengaruh hubungan 
dua variabel atau lebih. 
1. Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction 
Lewis dan Booms, (1983) dalam Tjiptono, (2001) mendefinisikan 
kualitas pelayanan sebagai ukuran seberapa bagus tingkat 
layanan yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi 
pelanggan. Dalam model yang dikemukakan (Oliver, 1993 dalam 
Lassar, 2000) menyatukan dua konstruk dan saran, antara satu 
dengan yang lain, dimana service quality adalah pembentuk 
customer satisfaction. Hasilnya mengindikasikan bahwa service 
quality menciptakan suatu customer satisfaction (Spreng et al, 
1996 dalam Lassar, 2000).  Kualitas pelayanan biasanya dianggap 
sebagai anteseden kepuasan pelanggan dalam bisnis ISP (Cheng 
et al., 2008). Dalam penelitian yang dilakukan Shemwell, (1998) 
ditemukan  bahwa service quality mempunyai efek pengaruh yang 
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kuat dalam customer satisfaction. Dalam penelitian yang 
dilakukan Cheng et al., (2008) juga mengemukakan bahwa service 
quality adalah pembentuk customer satisfaction. Dengan 
demikian, hipotesis yang dirumuskan adalah: 
H1:   Service Quality berpengaruh positif terhadap Customer 
Satisfaction 
2. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty 
Loyalitas dapat terbentuk apabila pelanggan merasa puas dengan 
merk atau tingkat layanan yang diterima dan berniat untuk terus 
melanjutkan hubungan (Selnes, 1993:21). Kandampully et al., 
(2000) juga menyatakan bahwa customer satisfaction adalah 
pembentuk dari customer loyalty. Konsumen yang puas 
mempunyai kemungkinan yang lebih tinggi untuk mengulang 
pembelian (Zeithaml et al., 1996 dalam Torres-Moraga et al., 
2008). Lim et al., (2006) menyebutkan kepuasan yang diperoleh 
konsumen setelah melakukan pembelian akan membangun 
persepsi positif terhadap produk tersebut yang kemudian akan 
menciptakan loyalitas konsumen. Dalam penelitian Cheng et al., 
(2008) juga menemukan pengaruh positif antara customer 
satisfaction  terhadap customer loyalty. Dengan demikian, 
hipotesis yang dirumuskan adalah: 
H2: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap  
Customer Loyalty 
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3. Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty 
Service quality adalah penilaian tentang kehandalan dan 
superioritas pelayanan secara keseluruhan (Zeithaml, 1988). 
Parasuraman et al., (1988) menemukan hubungan positif dan 
signifikan antara kualitas pelayanan dengan keinginan untuk 
merekomendasikan kepada orang lain. Unsur loyalitas lain yang 
penting adalah adanya dukungan terhadap produk atau layanan 
yang diwujudkan dalam komunikasi pengalaman positif 
seseorang. Zethamal, Berry, dan Parasuraman, (1996) 
mengemukakan bahwa ada hubungan positif antara kualitas jasa 
dengan loyalitas konsumen. Dengan demikian, hipotesis yang 
dirumuskan adalah: 
H3: Service Quality berpengaruh positif terhadap  Customer 
Loyalty 
4. Pengaruh Switchung Cost terhadap Customer Loyalty 
Switching cost adalah persepsi secara ekonomi dan biaya 
psikologis yg berhubungan dengan perubahan dari satu provider 
ke provider yg lain (Jones et al., 2002). Switching cost adalah 
faktor yg secara langsung mempengaruhi sensitivitas knsumen 
pada tingkat harga dan sehingga mempengaruhi loyalitas 
knsumen (Bloemer et al., 2003). Switching cost dapat dalam 
bentuk biaya monetary, waktu, dan usaha psikologis, membantu 
penyedia layanan memelihara konsumennya untuk tetap 
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konsisten dengan perusahaan (Gronhaugh dan Gilly dalam Lam, 
2004). Switching cost mendorong konsumen untuk 
merekomendasikan pada konsumen yang lain (Lam, 2004). 
Perubahan teknologi dan strategi diferensiasi dari perusahaan 
menyebabkan switching cost menjadi faktor penting bagi 
customer loyalty (Aydin dan Ozer, 2005). Dalam penelitian Cheng 
et al., (2008) juga menemukan pengaruh positif antara switching 
cost  terhadap customer loyalty. Dengan demikian, hipotesis yang 
dirumuskan adalah: 
H4: Switchung Cost berpengaruh positif terhadap Customer 
Loyalty 
5. Pengaruh Corporate Image terhadap Customer Loyalty 
Corporate image bisa menjadi informasi penting untuk memberi 
sinyal kedua dan pembeli potensial yang ada dan mungkin  
mempengaruhi loyalitas pelanggan (misalnya keinginan untuk 
memberikan positif lisan). Aydin dan Ozer, (2005) menyatakan 
bahwa sikap adalah secara fungsional berkaitan dengan perilaku 
berulang, yang memprediksi perilaku. Akibatnya, Corporate 
image sebagai suatu sikap harus mempengaruhi perilaku 
berulang seperti loyalitas pelanggan (Johnson et al., 2001). 
Nguyen dan LeBlanc, (2001) menyatakan bahwa corporate image 
berkaitan positif dengan customer loyality. Dengan demikian, 
hipotesis yang dirumuskan adalah: 
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H5: Corporate Image berpengaruh positif terhadap Customer 
Loyalty 
 
6. Pengaruh Service Quality terhadap Corporate Image 
Corporat image didefinisikan sebagai persepsi kepada sebuah 
perusahaan yg direfleksikan dalam asosiasi yg terdapat dalam 
memori konsumen (Keller, 1993). Macaulay dan Sarah, (1996) 
mengatakan bahwa ada 3 komponen yang mencerminkan citra 
perusahaan, yaitu kualitas pelayanan, cara memberikan 
pelayanan, dan hubungan antarpribadi yang terbentuk melalui 
layanan tersebut. Jadi, pelayanan yang memuaskan 
mencerminkan suatu citra perusahaan (Macaulay dan 
Sarah,1996). Citra perusahaan merupakan sebuah proses (Aydin 
dan Ozer, 2005). Citra perusahaan berasal dari pengalaman 
mengkonsumsi konsumen dimana service quality adalah fungsi 
dari pengalaman mengkonsumsi ini sehingga service quality 
secara langsung berpengaruh pada corporat image (Aydin dan 
Ozer, 2005). Dalam penelitian Nguyen dan LeBlanc, (1998) 
menemukan bahwa service quality bertanggung jawab atas hasil 
corporate image. Dalam penelitian Cheng et al., (2008) juga 
menemukan pengaruh positif antara service quality  terhadap 
corporate image. Dengan demikian, hipotesis yang dirumuskan 
adalah: 
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7. Pengaruh Price Perception terhadap Customer Loyalty 
Penilaian yang obyektif terhadap harga menciptakan persepsi 
harga konsumen. Shiffman dan Kanuk, (2000) dalam Wahyudi, 
(2005) mengindikasikan bagaimana konsumen mempersepsikan 
harga, baik itu tinggi atau rendah, akan memiliki pengaruh yang 
kuat terhadap intensitas pembelian dan kepuasan konsumen. 
Selain itu, literatur pemasaran umum mendukung gagasan 
bahwa faktor-faktor harga mempengaruhi persepsi harga 
pelanggan, yang pada gilirannya berkontribusi loyalitas 
pelanggan (Reichheld, 1996 dalam Chen et al., 2008). Ranaweera 
dan Neely, (2003) menunjukkan bahwa persepsi harga memiliki 
pengaruh hubungan linear secara langsung dengan loyalitas 
pelanggan di sektor telekomunikasi. Dalam penelitian Cheng et 
al., (2008) juga menemukan pengaruh positif antara price 
perception  terhadap customer loyalty. Dengan demikian, hipotesis 
yang dirumuskan adalah: 











A. Desain Penelitian 
Ditinjau dari tujunnya, penelitian ini dikategorikan kedalam 
penelitian pengujian hipotesis. Desain Penelitian ini menggunakan 
desain descriptive dan explanatory research. Menurut Jogiyanto 
(2004:12), descriptive research merupakan riset yang bertujuan untuk 
menggambarkan suatu peristiwa, siapa yang terlibat, apa yang 
dilakukan, kapan dilakukan, di mana dan bagaimana melakukannya. 
Sedangkan explanatory research merupakan riset yang mencoba 
untuk menjelaskan fenomena yang ada. Penelitian ini dilakukan 
terhadap pengguna jasa ISP Telkom Speedy di Karanganyar, dan 
penelitian ini termasuk penelitian survey sebagai alat untuk 
mengumpulkan data yang akan digunakan. 
 
B. Populasi, Sampel dan Teknik pengambilan sampel. 
1. Populasi 
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 Populasi adalah sekumpulan dari orang, kejadian atau sesuatu 
yang menjadi perhatian bagi peneliti untuk diteliti (Sekaran 2000-
266). Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna jasa ISP 
Telkom Speedy di Karanganyar. 
2. Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya 
hendak diteliti dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi 
atau jumlah sampel lebih sedikit dari pada jumlah populasi 
(Djarwanto & Subagyo, 1996 : 108). Sampel dari penelitian ini 
adalah pengguna ISP Telkom Speedy di Karanganyar yang sudah 
menggunakan minimal 3 bulan. Dalam penelitian ini, peneliti 
menggunakan sampel sebesar 200 responden. 
3. Teknik Pengambilan Sampel 
Dalam penelitian ini digunakan teknik nonprobability sampling, 
yaitu purposive sampling. Teknik purposive sampling yang dipilih 
bertujuan untuk menghindari bias persepsian dalam pengisian 
kuesioner dengan menentukan kriteria sampel terlebih dahulu. 
Kriteria yang digunakan adalah setiap responden responden telah 
menjadi pelanggan ISP Telkom Speedy lebih dari tiga (3) bulan, 
responden mempunyai kesempatan sekali dalam pengisian 
kuesioner, dan setiap responden bebas menerima atau menolak 
survei, dan tidak ada ikatan kekerabatan, intimidasi atau hadiah-
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hadiah dalam bentuk apapun apapun yang dapat menurunkan 
derajad keyakinan terhadap kualitas data yang dikumpulkan. 
Teknik pengumpulan data dilakukan melalui survei yang 
dipandu dengan kuesioner yang telah didesain. Teknik ini 
dimaksudkan untuk meningkatkan tingkat keseriusan responden 
dalam pengisian kuesioner sehingga diharapkan data yang 
terkumpul mempunyai tingkat keakuratan yang tinggi. 
Ferdinand (2002) memberikan pedoman ukuran sampel yang 
diambil, yaitu: 
a. 100-200 sampel untuk teknik Maximum Likelihood Estimation 
tergantung pada jumlah parameter yang diestimasi. 
Pedomannya   adalah 5-10 kali jumlah parameter yang 
diestimasi. 
b. Tergantung pada jumlah indikator yang digunakan dalam 
seluruh variabel laten. Jumlah sampel adalah jumah indikator 
dikali 5-10. 
c. Bila sampelnya sangat besar, maka peneliti dapat memilih 
teknik estimasi. 
 
C. Definisi Operasional dan Skala Pengukuran 
Penelitian ini menjelaskan tentang pengaruh service quality, 
customer satisfaction, corporate image, switching cost dan price 
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perception terhadap customer loyalty serta pengaruh service quality 
terhadap customer satisfaction dan corporate image. 
Skala yang digunakan dalam penelitian adalah skala itemized rating 
scale (Sekaran, 2003), yaitu skala interval dengan rentang poin satu 
sampai empat (setuju, cukup setuju, kurang setuju dan tidak setuju). 
 Service Quality 
Kualitas pelayanan adalah upaya pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan konsumen serta ketepatan penyampaianya untuk 
mengimbangi harapan konsumen.  Konstruk diukur dengan 
menggunakan 22 item pertanyaan (Cheng et al., 2008). Skala yang 
digunakan dalam penelitian adalah itemized rating scale yaitu skala 
interval dengan rentang poin satu sampai empat (setuju, cukup 
setuju, kurang setuju dan tidak setuju). 
Skala 1 = Tidak Setuju   (TS) 
Skala 2 = Kurang Setuju   (KS) 
Skala 3 = Cukup Setuju   (CS) 
Skala 4 = Setuju    (S) 
Customer Satisfaction 
Kepuasan pelanggan adalah evaluasi purna beli dimana alternatif 
yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan 
pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil tidak 
memenuhi harapan (Enggel, 1990 dalam Hasan, 2008).  Konstruk 
diukur dengan menggunakan 3 item pertanyaan (Cheng et al., 2008). 
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Skala yang digunakan dalam penelitian adalah itemized rating scale 
yaitu skala interval dengan rentang poin satu sampai empat(setuju, 
cukup setuju, kurang setuju dan tidak setuju). 
Skala 1 = Tidak Setuju   (TS) 
Skala 2 = Kurang Setuju   (KS) 
Skala 3 = Cukup Setuju   (CS) 
Skala 4 = Setuju    (S) 
Corporate Image 
Citra perusahaan (corporete image) didefinisikan sebagai persepsi 
kepada sebuah perusahaan yang direfleksikan dalam asosiasi yang 
terdapat dalam memori konsumen (Kotler, 2001). Konstruk diukur 
dengan menggunakan 3 item pertanyaan (Cheng et al., 2008). Skala 
yang digunakan dalam penelitian adalah itemized rating scale yaitu 
skala interval dengan rentang poin satu sampai empat(setuju, cukup 
setuju, kurang setuju dan tidak setuju). 
Skala 1 = Tidak Setuju   (TS) 
Skala 2 = Kurang Setuju   (KS) 
Skala 3 = Cukup Setuju   (CS) 
Skala 4 = Setuju    (S) 
Switching Cost 
Switching cost adalah persepsi secara ekonomis dan biaya psikologis 
yang berhubungan dengan perubahan dari satu provider ke provider 
yang lain (Jones et al. dalam Karsono, 2007). Konstruk diukur dengan 
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menggunakan 3 item pertanyaan (Cheng et al., 2008). Skala yang 
digunakan dalam penelitian adalah itemized rating scale yaitu skala 
interval dengan rentang poin satu sampai empat(setuju, cukup setuju, 
kurang setuju dan tidak setuju). 
Skala 1 = Tidak Setuju   (TS) 
Skala 2 = Kurang Setuju   (KS) 
Skala 3 = Cukup Setuju   (CS) 
Skala 4 = Setuju    (S) 
Price Perception 
Price perception adalah dimana persepsi konsumen terhadap harga 
maupun pengorbanan yang dikeluarkan dibanding sejumlah manfaat 
yang akan diterima.  
Konstruk diukur dengan menggunakan 2 item pertanyaan (Cheng et 
al., 2008). Skala yang digunakan dalam penelitian adalah itemized 
rating scale yaitu skala interval dengan rentang poin satu sampai 
empat(setuju, cukup setuju, kurang setuju dan tidak setuju). 
Skala 1 = Tidak Setuju   (TS) 
Skala 2 = Kurang Setuju   (KS) 
Skala 3 = Cukup Setuju   (CS) 
Skala 4 = Setuju    (S) 
Customer Loyalty 
Loyalitas adalah suatu komitmen yang mendalam untuk membeli 
kembali atau berlangganan suatu produk atau jasa secara konsisten 
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di masa yang akan datang sehingga dapat menyebabkan pengulangan 
pembelian merek yang sama walaupun ada pengaruh situasi dan 
berbagai usaha pemasaran yang berpotensi untuk menyebabkan 
perpindahan merek (Oliver, 1993 dalam Karsono, 2008). Konstruk 
diukur dengan menggunakan 3 item pertanyaan (Cheng et al., 2008). 
Skala yang digunakan dalam penelitian adalah itemized rating scale 
yaitu skala interval dengan rentang poin satu sampai empat(setuju, 
cukup setuju, kurang setuju dan tidak setuju). 
Skala 1 = Tidak Setuju   (TS) 
Skala 2 = Kurang Setuju   (KS) 
Skala 3 = Cukup Setuju   (CS) 
Skala 4 = Setuju    (S) 
 
D. Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 
primer. Data primer diperoleh dengan menggunakan instrumen 
kuesioner yang harus diisi oleh responden. Data primer adalah data 
yang diperoleh langsung dari tangan pertama untuk analisis 
berikutnya untuk menemukan solusi atau masalah yang diteliti 
(Sekaran, 2006:60). Kuesioner memuat pertanyaan terkait dengan 
variabel, service quality, customer satisfaction, corporate image, 






E. Metode Pengumpulan Data 
 Data yang diperoleh dalam rangka pengujian hipotesis berupa 
data primer yang diperoleh dari hasil tanggapan responden atas 
daftar pertanyaan (kuesioner) yang tertutup yang disebarkan kepada 
responden. 
Metode pengumpulan data kuesioner pada penelitian ini 
adalah dengan menggunakan metode personally administrated 
questionnaires, yaitu peneliti menyampaikan sendiri kuesioner ke 
responden dan mengambil sendiri kuesioner yang telah diisi oleh 
responden (Sekaran, 2005:236). 
 
F. Metode Analisis Data 
1. Analisis Deskriptif 
Analisis Deskriptif adalah metode analisis data dengan cara 
mengubah data mentah menjadi bentuk yang lebih mudah 
dipahami dan dintrepretasikan (Zikmund, 2000:439). Dalam 
penelitian ini, analisis deskriptif digunakan untuk menganalisis 
profil responden. 
2. Pengujian Instrumen Penelitian 
a. Uji Validitas 
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 Uji validitas digunakan untuk mengukur apakah 
instrumen penelitian benar – benar mampu mengukur 
konstruk yang digunakan. Uji validitas akan menunjukkan 
sejauh mana perbedaan antara data responden diperoleh 
dengan pengukuran. Uji validitas menggunakan alat uji  
Confirmatory Factor Analysis dengan bantuan SPSS for 
Windows versi 11.5. Menurut hair et all.(1998) factor loading 
tiap item pertanyaan harus lebih besar dari  0,50. 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan guna mengetahui tingkat 
konsistensi instrumen – instrumen yang diukur. Reliabilitas 
merupakan syarat untuk tercapainya validitas suatu 
kuesioner dengan tujuan tertentu. Untuk menguji reliabilitas 
digunakan alat ukur Cronbach Alpha dengan bantuan SPSS 
for Windows versi 11.5. Semakin dekat dengan koefisien 
keandalan dengan 1 semakin baik. Secara umum nilai 
cronbach alpha kurang dari 0,6  dianggap buruk, bila nilai 
cronbach alpha dalam kisaran 0,6 sampai 0,7 bisa diterima 
sedang nilai cronbach alpha lebih dari 0,8 adalah baik 
(Sekaran: 2006). 
c. Uji Asumsi Model 
i. Uji Normalitas 
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Nilai statistic untuk menguji normalitas disebut z value 
(Critical Ratio atau CR pada output AMOS 6 dari ukuran 
skewness dan kurtosis sebaran data. Bila nilai CR lebih 
besar dari nilai kritis maka dapat diduga bahwa 
distribusi data tidak normal. 
 
ii. Uji Outliers 
Dalam analisis multivariate adanya outliers dapat diuji 
dengan statistic chi square (x2 ) terhadap nilai 
mahalanobis distance squared pada tingkat signifikansi 
0,001 dengan degree of freedom sejumlah konstruk yang 
digunakan dalam penelitian (Ferdinand, 2002) 
d. Pengujian Hipotesis 
  Langkah selanjutnya setelah model dinyatakan fit, atau 
diterima secara statistik adalah melakukan pengujian 
hipotesis dengan bantuan AMOS 6 dengan menganalisis 
hubungan diantara variabel-variabel laten. SEM juga dapat 
mengestimasi nilai-nilai path dari setiap hubungan variabel. 
Dengan menggunakan analisis SEM maka semua hipotesis 
dalam studi ini dapat diuji dengan melihat nilai probability 
yang ditunjukkan oleh output AMOS 6.  Pengujian yang 
dilakukan meliputi : 
i. Analisis kesesuaian model (Goodness-of-fit) 
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Model struktural dikategorikan sebagai “good fit”, 
bila memenuhi beberapa persyaratan berikut ini : 
a) Memiliki degree of freedom (df) positif 
b) Nilai level probabilitas minimum yang disyaratkan 
adalah 0,1 atau 0,2, tetapi untuk level probabilitas 
sebesar 0,05 masih diperbolehkan (Hair et al, 
1998:613) 
c) Mengukur chi-square ( 2c ) statistic untuk memastikan 
bahwa tidak ada perbedaan antara matriks kovarian 
data sampel dan matriks kovarian populasi yang 
diestimasi. Nilai chi-square ( 2c ) sangat sensitif 
terhadap besarnya sampel dan hanya sesuai untuk 
ukuran sampel antara 100 – 200. Model yang diuji 
akan dipandang baik bila nilai 2c -nya rendah dan 
diterima berdasarkan probabilitas dengan cut-off value 
sebesar p > 0,05 atau p > 0,01, sehingga perbedaan 
matriks aktual dan yang diperkirakan adalah tidak 
signifikan (Hair et al; Hulland et al dalam Ferdinand, 
2002:55). 
d) CMIN/DF, adalah statistik chi-square dibagi DF-nya, 
yang umumnya dilaporkan oleh para peneliti sebagai 
 lxi
salah satu indikator untuk mengukur tingkat fitnya 
sebuah model. Nilai yang diterima adalah kurang dari 
2 atau bahkan kurang dari 3 (Arbuckle dalam 
Ferdinand, 2002:58). 
e) Menguji kesesuaian model dengan beberapa indeks 
tambahan, seperti : Goodness of Fit Index (GFI), 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), Tucker-Lewis 
Index (TLI), Comparative Fit Index (CFI), dan Root 
Mean Square Error of Approximation (RMSEA). 
Indeks-indeks yang digunakan untuk menguji kelayakan 
sebuah model dapat diringkas dalam tabel berikut ini: 
Tabel III.1 
Goodness-of-fit Indices 
Goodness-of-fit Indices                             Cut-off Value 
        chi-square ( 2c )                    Diharapkan kecil 
                        Significance Probability (p)                                ≥ 0,05 
CMIN/DF                     ≤ 2,00 
    RMR      < 0,03 
    GFI                             ≥ 0,90 
  AGFI                 ≥ 0,90 
   TLI                 ≥ 0,95 
   CFI                 ≥ 0,95 
                            RMSEA                             ≤ 0,08 
 Sumber : Ferdinand, (2002:61) 
ii. Analisis koefisien jalur 
Analisis ini dilihat dari signifikansi besaran regression 
weight model. Kriteria bahwa jalur yang dianalisis 
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signifikan adalah apabila memiliki nilai C.R ³  nilai t 
tabel. Pedoman umum nilai t tabel untuk sampel lebih 
besar dari 150 dengan level signifikasi 5% adalah + 1,96 
(Ghozali dan Fuad, 2005:40). Analisis ini juga 
menunjukkan besaran dari efek total, efek langsung, serta 
efek tidak langsung dari satu variabel terhadap variabel 
lainnya. Efek langsung adalah koefisien dari semua garis 
koefisien dengan anak panah satu ujung. Efek tidak 
langsung adalah efek yang muncul melalui sebuah variabel 





















ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
Bab ini bertujuan mengungkap hasil analisis data penelitian dan 
pembahasannya, yang meliputi analisis deskriptif, uji validitas, uji 
reliabilitas, uji asumsi model dan uji hipotesis.  
 
A. Analisis Deskriptif 
Jumlah sampel yang dipilih dalam penelitian ini sebesar 200 
orang. Dari total kuesioner yang disebar tersebut, jumlah yang kembali 
adalah sebanyak 200 set kuesioner. Hal ini berarti bahwa response rate 
(tingkat pengembalian) kuesioner oleh responden sebesar 100%. Hal 
tersebut mengindikasikan bahwa respon responden untuk mengisi 
kuesioner penelitian, dan mengembalikannya adalah tinggi. Dalam hal ini 
peneliti menyebar sejumlah 200 kuesioner sendiri untuk memastikan 
pengembalian kuesioner oleh responden. 
Dalam pengumpulan data primer ini, peneliti tidak menemukan 
adanya kuesioner yang rusak, baik karena jawaban responden yang tidak 
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lengkap atau karena responden mengisi lebih dari satu jawaban untuk 
pertanyaan yang sama. Oleh karena itu, seluruh kuesioner yang 
terkumpul dapat dianalisis secara statistik. Hasil analisa karakteristik 
responden berdasarkan usia, jenis kelamin, pendidikan terakhir dan 
pekerjaan ditunjukkan pada tabel-tabel berikut: 
Tabel IV.1 
Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 
Usia (tahun) Frekuensi Persentase (%) 
17 – 21  35 17,5 
22 – 26 56 28 
27 – 31  45 22,5 
32 – 36 39 19,5 
37 – 42 25 12,5 
Jumlah 200 100  
       Sumber: Data primer yang diolah, 2010. 
 
Dari Tabel IV.1 menunjukkan bahwa persentase responden yang 
terkumpul berdasarkan usianya adalah responden dengan usia  17 – 21 
tahun (17,5%), usia 22 – 26 tahun (28%), usia 27 – 31 tahun (22,5%), usia 
32 – 36 tahun (19,5%) dan usia 37 – 42 tahun (12,5%). 
Tabel IV.2 
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 
Pria 104 52 
Wanita 96 48 
Jumlah 200 100  
Sumber: Data primer yang diolah, 2010. 
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Sedangkan untuk Tabel IV.2 menunjukkan bahwa persentase 
responden yang terkumpul berdasarkan jenis kelaminnya adalah sebesar 
52% atau 104 responden berjenis kelamin pria dan 48% atau 96 
responden berjenis kelamin wanita. 
 
Tabel IV.3 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase (%) 
SLTA 53 26,5 
D3 44 22 
S1 95 47,5 
S2 8 4 
Jumlah 200 100  
Sumber: Data primer yang diolah, 2010. 
 
Di sisi lain untuk jumlah responden yang dikelompokkan 
berdasarkan tingkat pendidikan terakhir pada Tabel IV.3 adalah 
responden dengan tingkat pendidikan SLTA sebanyak 53 responden 
(26,5%), yang berpendidikan D3 sebanyak 44 responden (22%), 
berpendidikan S1 sebanyak 95 responden (47,5%), diikuti yang 
berpendidikan S2 sebanyak 8 responden (4%). 
Tabel IV.4 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 
PNS 44 22 
Swasta 80 40 
Wiraswasta 27 13,5 
Mahasiswa 49 24,5 
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Jumlah 200 100  
Sumber: Data primer yang diolah, 2010. 
 
Tabel IV.4 menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
bekerja sebagai karyawan swasta (40%), sedangkan responden yang lain 
masih sebagai mahasiswa (24,5%), bekerja sebagai PNS (22%) dan 
sebagai wiraswasta (13,5%). 
 
B. Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji Validitas menunjukkan seberapa nyata suatu pengujian 
mengukur apa yang seharusnya diukur (Jogiyanto, 2004). 
Dikarenakan konstruk yang hendak diuji merupakan pengujian 
kembali dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, dimana 
pada penelitian sebelumnya telah berhasil mengidentifikasi faktor-
faktor yang membentuk konstruk maka dalam penelitian ini teknik 
analisis yang dipakai dengan menggunakan Confirmatory Factor 
Analysis (CFA), dengan bantuan paket perangkat lunak program 
SPSS 11.5 for Windows. Sebelumnya, peneliti melakukan uji sampel 
kecil (n=50) untuk mengetahui besarnya nilai validitas tiap item 
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                 Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
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Berdasarkan hasil analisis faktor dari tabel IV.5 dapat dilihat 
bahwa pada tahap awal analisis faktor dengan memasukkan semua 
item pertanyaan sejumlah 36 item hasilnya masih belum terekstrak 
secara sempurna dimana ada beberapa item yang tidak valid karena 
mempunyai nilai factor loading < 0,5 dan belum terekstrak sempurna. 
Kemudian langkah selanjutnya adalah dilakukan pengujian analisis 
faktor lagi dengan tidak mengikutsertakan item-item yang tidak valid 
secara trial and eror.  
Tabel IV.6 
















         Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
Setelah peneliti merevisi uji CFA maka terdapat 26 item 
pertanyaan yang valid, yaitu indikator variabel service quality (SQ) 
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sebanyak 12 item, indikator variabel customer satisfaction (S) 
sebanyak 3 item, indikator variabel corporate image (IMA) sebanyak 3 
item, indikator variabel price perception (PP) sebanyak 2 item, 
indikator variabel switching cost (SC) sebanyak 3 item dan indikator 
variabel customer loyalty (L) sebanyak 3 item. 
2. Uji Reliabilitas 
Setelah pengujian validitas, maka tahap selanjutnya adalah 
pengujian reliabilitas yang bertujuan untuk mengetahui konsistensi 
item-item pertanyaan yang digunakan. Untuk mengukur  reliabilitas 
dari instrument penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
koefisien Cronbach Alpha. Dari hasil pengujian reliabilitas variabel 
dengan menggunakan bantuan program SPSS 11.5 for Windows 
didapatkan nilai Cronbach Alpha masing-masing variabel sebagai 
berikut: 
Tabel IV.7 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel  Cronbach's Alpha 
Service Quality 0,9286 
Customer Satisfaction 0,7234 
Corporate Image 0,6657 
Price Perception 0,7735 
Switching Cost 0,7279 
Customer Loyalty 0,7488 
                            Sumber: Data primer yang diolah, 2010. 
 
Dari Tabel IV.11 dapat dilihat bahwa semua instrumen dinyatakan 
reliabel karena mempunyai nilai cronbach’s alpha > 0,60. 
C. Uji Asumsi Model 
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Sebelum pengujian kesesuaian model dan hipotesis, dalam penelitian 
ini terlebih dahulu akan dilihat karakteristik data yang akan digunakan 
dalam analisis. Pengujian terhadap karakteristik data, meliputi 
pengujian : normalitas data dan evaluasi outliers. 
1. Normalitas Data 
       Normalitas univariate dan multivariate terhadap data yang 
digunakan dalam analisis ini diuji dengan menggunakan AMOS 6. 
Tabel IV.8 menunjukkan hasil pengujian normalitas data dalam 
penelitian ini.  
Tabel IV.8 
Hasil Uji Normalitas  
Variable Min Max skew c.r. kurtosis c.r. 
l3 2.000 4.000 -.769 -4.438 -.474 -1.368 
l2 2.000 4.000 -.926 -5.349 -.140 -.405 
l1 2.000 4.000 -.938 -5.417 -.141 -.407 
pp1 1.000 4.000 -.712 -4.111 -.325 -.938 
pp2 2.000 4.000 -.735 -4.242 -.679 -1.961 
sc3 2.000 4.000 -1.150 -6.640 .315 .909 
sc2 2.000 4.000 -.930 -5.367 -.167 -.481 
sc1 2.000 4.000 -1.061 -6.124 .125 .361 
s3 2.000 4.000 -1.104 -6.376 .007 .021 
s2 2.000 4.000 -1.081 -6.241 .104 .299 
s1 2.000 4.000 -1.133 -6.543 .290 .837 
ima3 2.000 4.000 -1.008 -5.820 .001 .003 
ima2 2.000 4.000 -1.037 -5.987 .074 .214 
ima1 2.000 4.000 -1.032 -5.958 .052 .151 
sq1 1.000 4.000 -.727 -4.199 -.224 -.646 
sq2 1.000 4.000 -.775 -4.477 -.536 -1.547 
sq3 1.000 4.000 -1.078 -6.224 .727 2.099 
sq6 1.000 4.000 -.782 -4.517 -.345 -.997 
sq7 1.000 4.000 -.779 -4.499 .268 .773 
sq11 1.000 4.000 -.852 -4.922 -.027 -.078 
sq12 1.000 4.000 -.873 -5.037 -.135 -.390 
sq13 1.000 4.000 -.885 -5.108 .247 .714 
 lxxi
Variable Min Max skew c.r. kurtosis c.r. 
sq14 1.000 4.000 -.903 -5.213 .078 .226 
sq15 1.000 4.000 -1.064 -6.143 .421 1.215 
sq18 1.000 4.000 -.897 -5.181 .069 .200 
sq19 1.000 4.000 -.776 -4.483 -.123 -.355 
Multivariate      33.729 6.250 
            Sumber: Data primer yang diolah, 2010. 
 
Evaluasi normalitas diidentifikasi baik secara univariate 
maupun multivariate. Secara univariate untuk nilai-nilai dalam C.r 
skewness, semua item pernyataan menunjukkan nilai >2. Sedangkan 
untuk nilai-nilai dalam C.r kurtosis, semua item pertanyaan 
menunjukkan nilai <7. Dengan demikian secara univariate tidak 
terdistribusi secara normal.  Nilai yang tertera di pojok kanan bawah 
pada Tabel IV.8 menandakan bahwa data dalam penelitian ini 
terdistribusi normal secara multivariate dengan nilai C.r kurtosis 
6,250. Analisis terhadap data tidak normal dapat mengakibatkan 
pembiasan interpretasi karena nilai chi-square hasil analisis 
cenderung meningkat sehingga nilai probability level akan mengecil. 
Namun demikian, menurut Hair et al. (1998) ukuran sampel yang 
besar cenderung untuk mengurangi efek yang merugikan (distorsi 
hasil analisis) dari non-normalitas data yang akan dianalisis. 
Disamping itu, teknik Maximum Likelihood Estimates (MLE) yang 
digunakan dalam penelitian ini tidak terlalu terpengaruh (robust) 
terhadap data yang tidak normal (Ghozali dan Fuad, 2005) sehingga 
analisis selanjutnya masih dapat dilakukan. 
2. Evaluasi Outliers 
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Uji terhadap multivariate outliers dilakukan dengan 
menggunakan kriteria Jarak Mahalanobis pada tingkat p < 0,001. 
Jarak Mahalanobis itu dievaluasi dengan menggunakan c2 pada 
derajat bebas sebesar jumlah variabel indikator yang digunakan 
dalam penelitian (Ferdinand, 2002). Jika dalam penelitian ini 
digunakan 26 variabel indikator, semua kasus yang mempunyai Jarak 
Mahalanobis lebih besar dari c2 (26, 0.001) = 54,05 adalah multivariate 
outlier. Tabel IV.9 berikut menyajikan hasil evaluasi Jarak 
Mahalanobis. 
Tabel IV.9 
Jarak Mahalanobis Data Penelitian 
Nomor 
Observasi 















Sumber: Data primer yang diolah, 2010. 
       
Dari Tabel IV.9 terlihat bahwa tidak ada outlier, karena 
semua observasi memiliki jarak mahalanobis < 54,05. 
 
D. Analisis Kesesuaian Model (Goodness-of-Fit) 
      Sebelum melakukan teknik pengujian hipotesis, langkah yang 
pertama adalah menilai kesesuaian goodness-of-fit. Untuk mengujinya 
akan digunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan 
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program AMOS 6. Evaluasi nilai goodness-of-fit dari model penelitian 
yang diajukan dapat dilihat pada Tabel IV.10 berikut ini:\ 
 
 
 Tabel IV.10 
Hasil Goodness-of-Fit Model 
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      Sumber : Data primer yang diolah, 2010. 
 
Pada tabel IV.10 dapat dilihat bahwa chi-square yang bernilai 
629,737  dengan degree of freedom 289 adalah signifikan secara statistik 
pada level signifikansi 0,000. Probabilitas sebesar 0,000 lebih kecil dari 
0,05 hal ini merupakan indikasi yang buruk. Dengan demikian, terdapat 
perbedaan antara matrik kovarian sampel dengan matrik kovarian 
populasi yang diamati. Nilai GFI sebesar 0,808 merupakan indikasi yang 
marginal.  Nilai RMSEA sebesar 0,077 merupakan indikasi yang baik. 
Sementara dari indeks incremental fit measures didapat nilai AGFI 
sebesar 0,767 merupakan indikasi yang buruk. Nilai TLI sebesar 0,837 
merupakan indikasi yang marginal. Nilai CFI sebesar 0,855 merupakan 
indikasi yang marginal. Sebagai tambahan dari indeks parsimony fit 
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measures didapat nilai CMIN/df  sebesar 2,179 merupakan indikasi yang 
baik karena mempunyai nilai kurang dari 3.  
Dari keseluruhan pengukuran goodness of fit tersebut di atas 
mengindikasikan bahwa model yang diajukan dalam penelitian ini belum 
dapat diterima. Karena model yang diajukan dalam penelitian ini belum 
dapat diterima maka peneliti mempertimbangkan untuk melakukan 
modifikasi model untuk membentuk model alternatif yang mempunyai 
goodness of fit yang lebih baik.  
1. Modifikasi Model 
Menurut Ferdinand (2002) salah satu tujuan modifikasi model 
adalah untuk mendapatkan kriteria goodness of fit dari model yang 
dapat diterima. Melalui nilai modification indices dapat diketahui ada 
tidaknya kemungkinan modifikasi terhadap model yang dapat 
diusulkan. Modification indices yang dapat diketahui  dari output 
AMOS 6 akan menunjukkan hubungan-hubungan yang perlu 
diestimasi yang sebelumnya tidak ada dalam model supaya terjadi 
penurunan pada nilai chi-square untuk mendapatkan model 
penelitian yang lebih baik. 
Untuk mendapatkan kriteria model yang dapat diterima, 
peneliti mengestimasi hubungan korelasi antar error term yang tidak 
memerlukan justifikasi teoritis dan yang memiliki nilai modification 
indices lebih besar atau sama dengan 4,0. Cara ini dilakukan untuk 
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mendapatkan nilai goodness of  fit yang memenuhi syarat. Tabel IV.11 






 Hasil Goodness-of-Fit Model 
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        Sumber : Data primer yang diolah, 2010. 
 
Tujuan analisis Chi-Square (c2) adalah mengembangkan dan 
menguji model yang sesuai dengan data. Dalam pengujian ini nilai c2 
yang rendah dan menghasilkan tingkat signifikansi lebih besar dari 
0,05 akan mengindikasikan tidak ada perbedaan yang signifikan 
antara matriks kovarian data dan matriks kovarian yang diestimasi. 
Chi-Square sangat sensitif terhadap ukuran sampel. Nilai c2 pada 
penelitian ini sebesar 282,879 dengan probabilitas 0,075 menunjukkan 
bahwa model penelitian yang diajukan dapat diterima. 
Normed Chi-Square (CMIN/DF) adalah ukuran yang diperoleh 
dari nilai Chi-Square dibagi dengan degree of freedom. Indeks ini 
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merupakan indeks kesesuaian parsimonious yang mengukur 
hubungan goodness-of-fit model dengan jumlah koefisien-koefisien 
estimasi yang diharapkan untuk mencapai tingkat kesesuaian. Nilai 
CMIN/DF pada model ini adalah 1,132 menunjukkan bahwa model 
penelitian ini fit. 
Goodness of Fit Index (GFI) mencerminkan tingkat kesesuaian 
model secara keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari 
model yang diprediksi dibandingkan data yang sebenarnya. Nilai 
yang mendekati 1 mengisyaratkan model yang diuji memiliki 
kesesuaian yang baik. Dengan tingkat penerimaan yang 
direkomendasikan ³ 0,9, dapat disimpulkan bahwa model memiliki 
tingkat kesesuaian yang baik dengan nilai GFI sebesar 0,910. 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) adalah GFI yang 
disesuaikan dengan rasio antara degree of freedom dari model yang 
diusulkan dan degree of freedom dari null model. Nilai AGFI dalam 
model ini adalah 0,873 menunjukkan tingkat kesesuaian yang 
marginal. 
Tucker Lewis Index (TLI) merupakan alternatif incremental fit 
index yang membandingkan model yang diuji dengan baseline model. 
TLI merupakan indeks kesesuaian model yang kurang dipengaruhi 
oleh ukuran sampel. Nilai yang direkomendasikan ³ 0,9, dapat 
disimpulkan bahwa model menunjukkan tingkat kesesuaian yang 
baik dengan nilai TLI sebesar 0,982.  
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Comparative Fit Index (CFI) adalah indeks kesesuaian 
incremental yang membandingkan model yang diuji dengan null 
model. Indeks ini sangat dianjurkan untuk dipakai karena indeks ini 
relatif tidak sensitif terhadap besarnya sampel dan kurang 
dipengaruhi oleh kerumitan model. Dengan memperhatikan nilai 
yang direkomendasikan ³ 0,9, maka nilai CFI sebesar 0,986 
menunjukkan bahwa model ini memiliki kesesuaian yang baik. 
The Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
adalah indeks yang digunakan untuk mengkompensasi nilai Chi-
Square dalam sampel yang besar. Nilai penerimaan yang 
direkomendasikan £ 0,08, maka nilai RMSEA sebesar 0,026 
menunjukkan tingkat kesesuaian yang baik. 
Berdasarkan keseluruhan pengukuran goodness-of-fit tersebut 
di atas mengindikasikan bahwa model yang diajukan dalam 
penelitian dapat diterima. 
 
E. Pengujian Hipotesis 
1. Analisis Koefisisen Jalur 
  Setelah kriteria goodness of fit dapat terpenuhi atas model 
struktural yang diestimasi, selanjutnya analisis terhadap hubungan-
hubungan struktur model (pengujian hipotesis) dapat dilakukan. 
Pengujian hipotesis dilakukan dengan menganalisis tingkat 
signifikansi hubungan kausalitas antar konstruk dalam model yang 
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didasarkan pada nilai C.R (z-hitung) lebih besar dari atau sama 
dengan nilai z-tabel (z-hitung ³ z-tabel). Kemudian, dengan melihat 
standardized structural (path) coefficients dari setiap hipotesis terutama 
pada kesesuaian arah hubungan path dengan arah hubungan yang 
telah dihipotesiskan sebelumnya. Jika arah hubungan sesuai dengan 
yang dihipotesiskan dan nilai critical ratio-nya juga memenuhi 
persyaratan maka dapat dikatakan bahwa hipotesis yang diuji 
terbukti. Pada jumlah responden lebih dari 100 maka nilai z tabel 
untuk tingkat signifikansi 5% adalah sebesar + 1,96 (Jogiyanto, 2004).  
  Analisis ini dilihat dari signifikansi besaran regression weight 
model yang dapat dilihat pada Tabel IV. 18 berikut ini: 
Tabel IV.12 
Regression Weights 
Regression Weights Estimate S.E. C.R. P 
Customer Satisfaction ¬ Service Quality 
Customer Loyalty ¬ Customer Satisfaction 
Customer Loyalty ¬ Service Quality 
Customer Loyalty ¬ Switching Cost 
Customer Loyalty ¬ Corporate Image 
Corporate Image ¬ Service Quality 





























   Sumber: Data primer yang diolah, 2010. 
 
a. Hubungan antara Service Quality dengan Customer Satisfaction 
Hasil pengujian mengindikasikan hasil yang mendukung 
hipotesis (CR=4,240) maka menunjukkan bahwa hipotesis 1 diterima 
pada tingkat signifikan α = 0,001. Hasil ini menunjukkan bahwa 
service quality merupakan variabel yang dianggap penting dalam 
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membentuk customer satisfaction. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 
bahwa semakin tinggi tingkat service quality di mata konsumen, 
semakin tinggi pula customer satisfaction. 
b. Hubungan antara Customer Satisfaction dengan Customer Loyalty. 
Hasil pengujian mengindikasikan hasil yang mendukung 
hipotesis (CR=3,124), maka menunjukkan bahwa hipotesis 2 diterima 
pada tingkat signifikansi α = 0,01. Hal ini menunjukkan bahwa 
customer satisfaction merupakan variabel yang dianggap penting 
dalam membentuk customer loyalty. Hasil tersebut bermakna bahwa 
semakin tinggi customer satisfaction dari konsumen, semakin tinggi 
pula customer loyalty. 
c. Hubungan antara Service Quality dengan Customer Loyalty. 
Hasil pengujian mengindikasikan hasil yang mendukung 
hipotesis (CR=2,423), maka menunjukkan bahwa hipotesis 3 diterima 
pada tingkat signifikansi α = 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa 
service quality merupakan variabel yang dianggap penting dalam 
membentuk customer loyalty. Hasil tersebut bermakna bahwa 
semakin tinggi serviuce quality di mata konsumen, semakin tinggi pula 
customer loyalty. 
d. Hubungan antara Switching Cost dengan Customer Loyalty. 
Hasil pengujian mengindikasikan hasil yang mendukung 
hipotesis (CR=2,499), maka menunjukkan bahwa hipotesis 4 diterima 
pada tingkat signifikansi α = 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa 
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switching cost merupakan variabel yang dianggap penting dalam 
membentuk customer loyalty. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa semakin tinggi switching sost di mata konsumen, semakin 
tinggi pula customer loyalty. 
e. Hubungan antara Corporate Image dengan Customer Loyalty. 
Hasil pengujian mengindikasikan hasil yang mendukung 
hipotesis (CR=3,684), maka menunjukkan bahwa hipotesis 5 diterima 
pada tingkat signifikansi α = 0,01. Hasil ini menunjukkan bahwa 
corporate image merupakan variabel yang dianggap penting dalam 
membentuk customer loyalty. Oleh karena itu, bahwa semakin tinggi 
corporate image di mata konsumen, semakin tinggi pula customer 
loyalty. 
f. Hubungan antara Service Quality dengan Corporate Image. 
Hasil pengujian mengindikasikan hasil yang mendukung 
hipotesis (CR=2,391), maka menunjukkan bahwa hipotesis 6 diterima 
pada tingkat signifikansi α = 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa 
service quality merupakan variabel yang dianggap penting dalam 
membentuk corporate image. Hasil tersebut bermakna bahwa semakin 
tinggi service quality di mata konsumen, semakin tinggi pula corporate 
image. 
g. Hubungan antara Price Perception dengan Customer Loyalty. 
Hasil pengujian mengindikasikan hasil yang mendukung 
hipotesis (CR=2,149), maka menunjukkan bahwa hipotesis 7 diterima 
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pada tingkat signifikansi α = 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa price 
perception merupakan variabel yang dianggap penting dalam 
membentuk customer loyalty. Oleh karena itu, diketahui bahwa 
semakin rendah price perception di mata konsumen, semakin tinggi 
pula customer loyalty. 
F. Pembahasan                    
Setelah menilai model secara keseluruhan dan menguji hubungan 
kausalitas seperti yang dihipotesiskan, tahap selanjutnya adalah 
pembahasan hasil penelitian. Berikut adalah pembahasan untuk setiap 
hipotesis dalam penelitian ini: 
Hasil penelitian tentang hubungan antara service quality dengan 
customer satisfaction terbukti ada hubungan yang positif. Hal ini dapat 
terjadi karena konsumen merasa puas menggunakan suatu produk setelah 
konsumen merasa bahwa kualitas pelayanan yang diberikan produk 
tersebut baik. Semakin tinggi tingkat kualitas pelayanan yang 
dipersepsikan, semakin meningkatnya kepuasan konsumen. Pernyataan 
tersebut menegaskan adanya hubungan yang erat antara kualitas pelayanan 
dengan kepuasan pelanggan (Parasuraman, 1988). Oleh karena itu, agar 
konsumen merasa puas, perusahaan perlu memperhatikan dan 
meningkatkan kualitas pelayanan yang diberikan terhadap konsumen. 
Dengan demikian hasil pengujian ini konsisten dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Bei et al., (2006) dan Cheng et al., (2008). 
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Hubungan antara customer satisfaction dengan customer loyalty 
terbukti ada hubungan yang positif. Hal tersebut dapat terjadi karena 
konsumen yang sudah merasa puas terhadap perusahaan akan 
memutuskan untuk tetap loyal kepada perusahaan tersebut. Kepuasan 
yang diperoleh konsumen akan membangun persepsi positif terhadap 
perusahaan tersebut yang kemudian akan menciptakan loyalitas 
konsumen (Lim et al., 2006). Konsumen yang puas mempunyai 
kemungkinan yang lebih tinggi untuk mengulang pembelian (Zeithaml et 
al., 1996 dalam Torres-Moraga et al., 2008). Hasil penelitian ini sejalan 
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Cheng et al., (2008) dan 
Martin-Consuegra et al., (2007). 
Hasil penelitian tentang hubungan antara service quality dengan 
customer loyalty terbukti ada hubungan yang positif. Hal ini dapat terjadi 
karena service quality yang diterima konsumen sangat mempengaruhi 
customer loyalty dari konsumen tersebut. Service quality berkontribusi 
signifikan bagi penciptaan diferensiasi, positioning, dan strategi bersaing 
setiap organisasi pemasaran baik perusahaan manufaktur maupun 
penyedia jasa (Tjiptono dan G. Chandra, 2005: 109) yang dalam jangka 
panjang memungkinkan perusahaan untuk memahami harapan dan 
kebutuhan konsumen sehingga akan berdampak pada loyalitas 
konsumen. Oleh karena itu, perusahaan perlu meningkatkan kualitas 
pelayanan agar konsumen terus menggunakan jasa dari perusahaan. 
Dengan demikian hasil studi ini tidak mendukung terhadap hasil 
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penelitian Cheng et al., (2008) yang menyatakan service quality tidak 
berpengaruh secara langsung terhadap customer loyalty. Akan tetapi hasil 
studi ini mendukung hasil penelitian Zethamal, Berrry dan Parasuraman 
(1996).  
Hubungan antara switching cost dengan customer loyalty terbukti 
ada hubungan yang positif. Hal ini mengindikasikan bahwa peningkatan 
switching cost mengakibatkan meningkatnya customer loyalty atau 
dengan kata lain semakin tinggi switching cost maka customer loyalty juga 
semakin tinggi. Hal ini dapat terjadi karena konsumen akan loyal 
menggunakan suatu produk setelah mereka merasa bahwa biaya 
perpindahan ke produk lain cukup tinggi. Hasil penelitian ini mendukung 
hasil penelitian yang dilakukan oleh Cheng et al., (2008) yang 
menemukan pengaruh positif antara Switching Cost  terhadap Customer 
Loyalty. 
Hasil penelitian tentang corporate image dengan customer loyalty 
terbukti ada hubungan yang positif. Hal ini mengindikasikan bahwa 
peningkatan Corporate Image mengakibatkan meningkatnya Customer 
Loyalty atau dengan kata lain semakin tinggi Corporate Image maka 
Customer Loyalty juga semakin tinggi. Hal ini dapat terjadi karena 
perusahaan atau penyedia jasa yang telah memiliki citra yang baik di 
mata konsumen, maka dengan citra atau kesan yang baik itu akan 
cenderung menarik konsumen untuk mau kembali menggunakan jasa 
dari penyedia yang sama, melakukan pembelian jasa yang berulang dan 
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merekomendasikan kepada orang lain. Hasil studi ini bertentangan 
dengan hasil penelitian Cheng et al., (2008), tetapi sejalan dengan teori 
yang dikemukakan Nguyen dan LeBlanc, (2001) bahwa corporate image 
berkaitan positif dengan customer loyalty. Hasil dari penelitian ini juga 
memperkuat penelitian Lindstead, Andreassen (1998) tentang pengaruh 
corporate image terhadap customer loyalty khususnya pada jenis usaha 
jasa. 
Hasil penelitian tentang service quality dengan corporate image 
terbukti ada hubungan yang positif dan signifikan. Hal ini 
mengindikasikan bahwa peningkatan service quality mengakibatkan 
meningkatnya corporate image atau dengan kata lain semakin tinggi 
service quality maka corporate image juga semakin tinggi. Hal ini dapat 
terjadi karena konsumen merasa perusahaan yang merupakan produsen 
dari produk yang mereka gunakan memiliki citra yang baik setelah mereka 
merasa bahwa kualitas pelayanan yang diberikan produk tersebut baik. 
Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Cheng et al., (2008) yang menemukan pengaruh positif antara service 
quality terhadap corporate image. 
Hubungan antara price perception dengan customer loyalty 
terbukti ada hubungan yang positif. Hal ini mengindikasikan bahwa 
peningkatan price perception mengakibatkan meningkatnya customer 
loyalty atau dengan kata lain semakin tinggi price perception maka 
customer loyalty juga semakin tinggi. Hal ini dapat terjadi karena 
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konsumen akan loyal menggunakan suatu produk setelah mereka memiliki 
penilaian yang obyektif terhadap harga produk tersebut. Dengan demikian, 
perusahaan harus menerapkan harga yang wajar agar konsumen tidak 
berpindah ke perusahaan lain. Hasil penelitian ini mendukung hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Cheng et al., (2008) yang menemukan 
pengaruh positif antara price perception  terhadap customer loyalty. 
Studi ini diharapkan memberikan implikasi baik secara teoritis 
maupun praktis. Melalui aspek tersebut diharapkan dapat memberikan 
pemahaman terkait dengan tanggung jawab ilmiah dalam upaya untuk 
mengembangkan teori-teori sesuai dengan bidang studi yang menjadi 
tanggung jawab peneliti, selain itu juga diharapkan dapat memberikan 
masukan kepada pemasar tentang upaya-upaya yang sebaiknya 
dilakukan terkait dengan permasalahan yang distudi.  
Untuk implikasi teoritis,  pertama, model loyalitas dalam studi ini 
diharapkan mampu menjelaskan pengaruh service quality, customer 
satisfaction, corporate image, switching cost, dan price perception terhadap 
customer loyalty serta pengaruh service quality terhadap customer 
satisfaction dan corporate image. Dan juga menjadi dasar pertimbangan 
kebijakan penerapan strategi pemasaran, khususnya  perusahaan jasa. 
Kedua, studi ini mengkompilasi enam variabel amatan, sehingga model 
yang dihasilkan diharapkan mempunyai keunikan yang memberikan 
perspektif yang berbeda dari studi-studi sebelumnya. Ketiga, Melalui 
studi ini diharapkan memberikan pemahaman kepada akademisi terkait 
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dengan konsep-konsep yang diuji yang dapat digunakan sebagai bahan 
diskusi yang selanjutnya dapat dikembangkan dan diuji lagi pada 
konteks yang berbeda. Keempat, metode riset yang dikembangkan dalam 
studi ini dilatarbelakangi oleh pembentukan loyalitas dari masyarakat 
Indonesia, khususnya Karanganyar. Hal ini yang diperkirakan 
menjadikan studi ini mempunyai keunikan yang dapat memberikan 
perspektif yang berbeda dalam studi-studi tentang customer loyalty 
karena karakteristik responden di Karanganyar berbeda dengan daerah 
lain. 
Selain implikasi teoritis, berikut ini aspek kemanfaatan studi yang 
diharapkan bermanfaat untuk perusahaan dalam implikasi praktis. 
Model yang dikembangkan dalam penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui faktor-faktor apa saja yang membuat seorang konsumen 
memutuskan tetap loyal pada perusahaan, khususnya perusahaan jasa. 
Untuk menciptakan loyalitas terhadap produk perusahaan, disarankan 
pemasar mengetahui kecenderungan konsumen terhadap faktor-faktor 
yang mempengaruhi loyalitas konsumen sehingga dapat mengalokasikan 
sumber daya secara lebih efektif dan efisien. Strategi dari perusahaan 
sebaiknya memperhatikan pola hubungan yang terbentuk antar variabel 
yang mempengaruhi customer loyalty. Pola hubungan tersebut 
mengindikasi lima variabel yang mempunyai hubungan signifikan dan 
positif dengan customer loyalty yaitu, service quality, customer satisfaction, 
corporate image, switching cost, dan price perception. Disarankan pemasar 
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mendesain strategi-strategi yang dapat membangun kelima variabel 











KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Pada bagian ini akan dipaparkan kesimpulan, keterbatasan 
penelitian, dan saran yang diharapkan berguna bagi semua pihak yang 
berkepentingan sebagai bagian akhir dari penelitian yang telah dilakukan 




Berdasarkan hasil pengujian dari hasil analisis dengan menggunakan 
metode analisis Structural Equation Modelling (SEM), maka dapat diambil 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Hasil analisis menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif 
pada customer satisfaction. Pengaruh positif tersebut menandakan 
semakin tinggi service quality yang diterima responden maka akan 
mengakibatkan customer satisfaction yang tinggi, sebaliknya semakin 
rendah service quality yang diterima responden akan mengakibatkan 
customer satisfaction yang rendah. 
2. Hasil analisis menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh 
positif pada customer loyalty. Pengaruh positif tersebut menandakan 
semakin tinggi customer satisfaction yang diterima responden maka akan 
mengakibatkan customer loyalty yang tinggi, sebaliknya semakin rendah 
customer satisfaction yang diterima responden akan mengakibatkan 
customer loyalty yang rendah. 
3. Hasil analisis menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif 
pada customer loyalty. Pengaruh positif tersebut menandakan semakin 
tinggi service quality yang diterima responden maka akan mengakibatkan 
customer loyalty yang tinggi, sebaliknya semakin rendah service quality 
yang diterima responden akan mengakibatkan customer loyalty yang 
rendah. 
4. Hasil analisis menunjukkan bahwa switching cost berpengaruh positif 
pada customer loyalty. Pengaruh positif tersebut menandakan semakin 
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tinggi switching cost yang diterima responden maka akan mengakibatkan 
customer loyalty yang tinggi, sebaliknya semakin rendah switching cost 
yang diterima responden akan mengakibatkan customer loyalty yang 
rendah. 
5. Hasil analisis menunjukkan bahwa corporat image berpengaruh positif 
pada customer loyalty. Pengaruh positif tersebut menandakan semakin 
tinggi corporate image yang diterima responden maka akan 
mengakibatkan customer loyalty yang tinggi, sebaliknya semakin rendah 
corporate image yang diterima responden akan mengakibatkan customer 
loyalty yang rendah. 
6. Hasil analisis menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif 
pada corporate image. Pengaruh positif tersebut menandakan semakin 
tinggi service quality yang diterima responden maka akan mengakibatkan 
corporate image yang tinggi, sebaliknya semakin rendah service quality 
yang diterima responden akan mengakibatkan corporate image yang 
rendah. 
7. Hasil analisis menunjukkan bahwa price perception berpengaruh positif 
pada customer loyalty. Pengaruh positif tersebut menandakan semakin 
tinggi price perception yang diterima responden maka akan 
mengakibatkan customer loyalty yang tinggi, sebaliknya semakin rendah 
price perception yang diterima responden akan mengakibatkan customer 
loyalty yang rendah. 
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B. Keterbatasan Penelitian 
Obyek amatan yang digunakan dalam studi ini difokuskan pada jasa 
penyedia layanan internet sehingga berdampak pada generalisasi studi yang 
bersifat terbatas. Untuk mengaplikasi studi ini pada konteks yang berbeda, 
diperlukan kehati-hatian untuk mencermati karakteristik produk yang 
melekat pada obyek yang  distudi. Hal ini diperlukan agar tidak terjadi 
pembiasan hasil-hasil pengujian yang dapat berdampak pada kekeliruan 








Berikut ini beberapa saran yang diberikan: 
1. Saran untuk studi ke depan 
Ruang lingkup studi ini difokuskan pada jasa penyedia layanan 
internet sehingga berdampak pada generalisasi yang terbatas. 
Keterbatasan ini mengisyaratkan perlunya studi-studi lanjutan untuk 
menggeneralisasi hasil-hasil yang diperoleh pada konteks yang berbeda 
dan lebih luas, sehingga konsep-konsep yang diuji dalam model dapat 
ditingkatkan validitas eksternalnya. 
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2. Saran Manajerial 
Studi ini disarankan dapat memberikan pemahaman kepada pihak 
perusahaan jasa penyediaan layanan internet, khususnya PT. Telkom 
Indonesia melaui produknya yaitu Telkom Speedy agar dapat menjadi 
pedoman untuk meningkatkan pelayanan terhadap pelanggan dan 
mempertahankan agar pelanggan tetap setia. Hal ini dapat dilakukan 
melalui upaya-upaya  berikut ini:  
a. Dengan hasil penelitian yang mengindikasi lima variabel yang 
mempunyai hubungan signifikan dan positif dengan customer loyalty 
yaitu service quality, customer satisfaction, corporate image, switching 
cost, dan price perception. Disarankan pemasar mendesain strategi-
strategi yang dapat membangun kelima variabel tersebut sehingga 
loyalitas konsumen dapat terbentuk. 
b. Meningkatkan pelayanan atau minimal Telkom Speedy dapat 
mempertahankan service quality dan kepuasan pelanggan yang sudah 
ada seperti pada saat ini. Meskipun sebagian besar konsumen 
menyatakan bahwa pelayanan yang diberikan pihak Telkom Speedy 
sudah baik, namun pihak manajemen sedapat mungkin harus 
berusaha untuk meningkatkan lagi kinerja pelayanan yang telah 
dicapai agar dapat memenuhi kinerja pelayanan maksimal yang 
diinginkan konsumen. 
c. Melakukan survey kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan 
dengan tenggat waktu yang teratur pada kualitas pelayanan yang 
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diberikan Telkom Speedy.  Hal ini disebabkan karena peneliti melihat 
service quality dan customer satisfaction secara langsung 
mempengaruhi customer loyalty. Dengan melakukan survey kepuasan 
pelanggan secara teratur, maka pihak Telkom Speedy akan 
mengetahui tingkat kepuasan konsumennya berdasarkan pelayanan 
yang diberikan. Jika dalam survey tersebut menghasilkan kualitas 
pelayanan dan kepuasan pelanggan yang rendah, maka pihak Telkom 
Speedy harus memperbaiki dari tingkat layanan dan kepuasan yang 
diberikan kepada konsumen.  
d. Melakukan pengevaluasian secara intensif terhadap pelayanan yang 
tidak memuaskan dan ikut melibatkan konsumen lewat saran-
sarannya dalam hal peningkatan kualitas pelayanan. Mengingat 
pesaing dari Telkom Speedy semakin banyak hal itu perlu dilakukan 
agar mengetahui keinginan pelanggan dan tidak berpindah ke 
perusahaan lain.  
e. Hasil penelitian menunjukkan bahwa price perception berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Untuk itu maka perusahaan 
diharapkan mampu memberikan penjelasan dan informasi kepada 
konsumen mengenai harga yang dibayar oleh konsumen, sehingga 
konsumen merasa harga yang dibayar sesuai dan pantas dengan 
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